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l Jutura 


Redacáo Publicitária — Estudos sobre a Retória do consumo 
João Anzanello Carrascoza 


Obra digitalizada meramente para fins didáticos. É expressamente proibida qualquer tipo de 
comercializacáo desse material. 


Orelha do Livro: 


Eis uma obra sem precedentes no mercado. Redacáo publicitária - Estudos sobre a retórica do consumo 
reúne oito ensaios nos quais a teoria conflui diretamente para a prática. O autor analisa, sob uma nova 
ótica, diversos elementos persuasivos da redacáo publicitária, ao mesmo tempo que desvenda o segredo dos 
títulos atraentes e do texto elaborado sob a égide do discurso deliberativo aristotélico, com o objetivo de 
convencer o público a se decidir por um produto, serviço ou marca. A associação de 

idéias e palavras na propaganda, a retórica empregada nas correntes espirituais e a publicidade, a releváncia 
da funcáo poética no slogan, o frágil limite entre o plágio e a coincidéncia na criacáo publicitária, o lugar- 
comum na publicidade impressa sáo alguns dos pontos inéditos abordados neste livro. Escrito numa 
linguagem acessível e com a reprodução de dezenas de anúncios, Redação publicitária não é apenas um 
livro acadêmico, ideal para profissionais e estudantes de propaganda, publicidade e comunicação, mas 
também e sobretudo um referencial para qualquer pessoa que se comunica. Enfim, um livro que ensina e 


desafia, desperta e provoca, iluminando pontos da retórica do consumo até então irrevelados. 


Contracapa do Livro: 


REDACÁO PUBLICITÁRIA: ESTUDOS SOBRE A RETÓRICA DO CONSUMO ABORDA FUNDAMENTALMENTE OS 
SEGUINTES ASSUNTOS: 
= As semelhanças dos procedimentos persuasivos empregados no discurso espiritual e nos anúncios 
contemporâneos. 
= A afinidade entre os haikais e os slogans de produtos e candidatos políticos. 
= A linguagem nos cartazes soviéticos após a Revolução de 1917 e seu uso hoje nas peças 
publicitárias de mídia impressa. 
= O método de associação de idéias do filósofo Hume e sua utilização pelos profissionais de agências 
de publicidade na criação de campanhas. 
= O lugar-comum como diferencial determinante do estilo publicitário. 
= A polêmica sobre plágio e coincidência, vista à luz das paráfrases e paródias verbais e visuais. 
= O advento dos textos publicitários narrativos e a propaganda como matéria-prima para os escritores. 
= A dimensão do texto dada pela agilidade do discurso e não pela quantidade de palavras usadas na 
sua construção. 
= Aplicação: Livro complementar para as disciplinas de Redação Publicitária, Teoria e Técnica de 
Publicidade e Linguagem Publicitária. Indispensável para publicitários, jornalistas e demais 


profissionais da área de comunicação. 


Quando um rio corta, corta-se de vez 
o discurso-rio de água que ele fazia; 
cortado, a água se quebra em pedaços, 
em poços de água, em água paralítica. 
Em situação de poço, a água equivale 
a uma palavra em situação dicionária: 
isolada, estanque no poço dela mesma, 
e porque assim estanque, estancada; 


e mais: porque assim estancada, muda, 


e muda porque com nenhuma comunica, 


porque cortou-se a sintaxe desse rio, 
o fio de água por que ele discorria. 

O curso de um rio, seu discurso-rio, 
chega raramente a se reatar de vez; 
um rio precisa de muito fio de água 
para refazer o fio antigo que o fez. 
Salvo a grandilogiiência de uma cheia 
lhe impondo interina outra linguagem, 
um rio precisa de muita água em fios 
para que todos os poços se enfrasem: 
se reatando, de um para outro poço, 
em frases curtas, então frase a frase, 
até a sentença-rio do discurso único 


em que se tem voz a seca ele combate. 


João Cabral de Melo Neto 


Rios sem discurso 


Prefácio 


O Texto é soberano 


ROBERTO DUAILIBI 
Eu já admirava o João Anzanello Carrascoza desde a publicação do seu primeiro livro A evolução do 


texto publicitário. Achava-o um autor sério, um estudioso da arte, das técnicas e da ciência desse nosso 
ofício de lutadores com as palavras, como o definia Carlos Drummond de Andrade. "Lutar com palavras/É 
a luta mais vá/Entanto lutamos/Mal rompe a manhã”. 

Agora surpreendi-me com esse primoroso Redação publicitária — Estudos sobre a retórica do consumo. 

Seu ponto de partida é o texto. Ao contrário de alguns teóricos, que dão mais crédito à imagem, 
Carrascoza vai ao sumo da questão. Qualquer texto de propaganda é uma peça retórica — ou seja, procura 
convencer. Ora, toda linguagem é, nesse aspecto, retórica. A não ser em alguns exercícios surrealistas — e 
não em todos —, as palavras são agrupadas para adquirir cumplicidade e convencer o interlocutor a uma ação 
real, nas idéias, nos negócios, que incluem qualquer compra, e no amor. 

Os caminhos da semântica levaram o vocábulo retórica (a rhetoreía dos gregos) a ser admitido como 
sinônimo de discurso exagerado, quando não demagógico, dando-lhe, assim, sentido pejorativo. Mas a retórica está 
associada a rhetos, que pressupõe alguma coisa estabelecida, certa, pactuada, transparente. O discurso retórico, para 
ter o seu efeito, não pode ter apenas a intenção de convencer, mas deve convencer. Isso se for — como pensavam os 
gregos — estabelecido sobre alguma manifestação da verdade. Assim é o discurso publicitário: ele só convence se 
tiver como base alguma coisa que pode ser aceita como certa. Não é por acaso que a raiz do vocábulo retórica 
lembre, ao chegar ao latim, a retidão, a coisa reta. 

Esse é o motivo, inclusive, porque o primeiro dos Quatro Compromissos da DPZ é com a Verdade (os 
outros três são com a Originalidade, com o Bom Gosto e com a Moral nos Negócios). 

O texto publicitário, como o texto jornalístico, que lhe é companheiro, pode ter (e quase sempre tem) 
acabamento literário. A economia de palavras, a austeridade na adjetivação, a escultura da frase estão sempre 
presentes na boa literatura e na boa propaganda. 

Carrascoza mostra essa fraternidade, ao lembrar que bons escritores foram bons publicitários — e os 
exemplos nacionais, com Bilac e Bastos Tigre, entre outros, bastam — e ao examinar poemas de excepcionais 
escritores, entre eles Drummond, como suporte para a sua argumentação. 

Comungo, com o autor, da convicção de que o texto prevalece sobre a imagem. A escolha dos anúncios 
de Carrascoza, nesse livro, mostra como o texto prevalece já nos títulos, ou principalmente através deles. Esses 
títulos não são simples propostas, são textos elaborados, trabalhados, inspirados. Neste sentido, a escolha do 
professor, por ser individual, adquire um valor extraordinário, e transforma o livro numa ferramenta de 


consulta melhor do que qualquer anuário do Clube de Criação. 


Antigamente, a imagem tinha mais crédito, porque se partia do axioma de que as fotografias náo podiam 
ser manipuladas. Hoje, como sabemos, as técnicas de computacáo gráfica permitem reconstruí-las até o último 
limite da fantasia. E até mesmo as imagens auténticas podem ser vistas de muitas maneiras. Quem, náo 
conhecendo previamente uma paisagem, pode identificar se ela foi retratada pela manhá ou pela tarde? Conta-se 
que, ao chegarem ao fim os trabalhos dos delegados à convenção constituinte dos Estados Unidos, um deles 
notou, na parede, o quadro que mostrava o sol entre as montanhas, iluminando as nuvens que o cercavam. 
Relacionando a pintura com aquele momento histórico, disse aos que se encontravam próximos que o 
documento, que acabavam de aprovar, era como aquele quadro: podia significar tanto a aurora de uma nova 
pátria, quanto o seu crepúsculo. Uma boa imagem pode ser excitante, mas nem sempre é auto-explicável. Ela 
pode mostrar o instante, mas não o momento anterior, nem o posterior — que são elementos fundamentais de 
qualquer argumento. Carrascoza é um mestre, e seu livro é didático. É certo que, ao redigir um anúncio, na 
maioria das vezes açoitado pela pressa, o redator não pára a fim de analisar (e analisar é decompor) as várias 
linhas condicionantes de seu texto. Ele trabalha com o prazo do pedido, com o briefing, com as características 
do produto e a inspiração do momento. A inspiração, no fundo, é a informação armazenada na mente e na 
alma. É provável que os redatores dos anúncios que selecionou (e, repito, os selecionou com grande acuidade 
e competência), ao lerem o livro, descubram chaves lógicas que eles próprios desconheciam. 

Não se discute mais sobre o ensino da propaganda. Os velhos profissionais sempre acreditaram mais na 
vocação do que na preparação técnica do publicitário. Como publicitário e empresário do setor, tenho 
conhecido excepcionais redatores vindos do jornalismo ou vindos de lugar nenhum, e excelentes homens de 
propaganda, formados nas boas universidades brasileiras. Mas estou convencido de que um jovem talentoso, 
que tenha vocação para a profissão, terá muito mais êxito se frequentar um bom curso, desde que tenha 
professores com o nível intelectual e o amor ao ensino de João Anzanello Carrascoza. Essas suas qualidades 
explicam o respeito e o afeto que lhe dedicam seus alunos. 


E que só aumentarão com o que certamente aprenderão nesse livro exemplar. 


Redacáo Publicitária 

A associacáo de idéias e palavras na propaganda 

As correntes espirituais e a Publicidade 

Dois mundos, uma só retórica 

Slogan: minimalismo na propaganda 

Literatura e publicidade: flashes 

Plágio e coincidência na criação publicitária 

A Constelação de lugares comuns publicidade impressa 
As dimensões do texti publitário 


A imagem da propaganda e a ideologia 


A associação de idéias e palavras na propaganda 


Invalidando a célebre sentença do poeta francês Mallarmé de que poesia não se faz com ideias 
mas com palavras, a publicidade é construída por meio de um mesmo procedimento que envolve tanto as 
ideias quanto as palavras: a associação. 

Vamos analisar dois casos que revelam nitidamente o processo de associação de ideias e de palavras 
utilizado na elaboração de anúncios publicitários, definindo antes o que é pensamento associativo e como 
se dão as associações semânticas no campo textual. 

A associação de ideias consiste numa forma de raciocínio em que uma ideia é ligada, mesclada, ou 
amalgamada, à outra. Para Aristóteles, as ideias podiam ser associadas por semelhança, contraste e 
contiguidade. No século XVIII, o filósofo David Hume acrescentou a essa classificação a associação por causa 
e efeito e suprimiu a de contraste por julgá-la uma mescla entre semelhança e contiguidade". Recorremos 
aos próprios exemplos usados por Hume para melhor definirmos cada um desses tipos de associação: uma 
paisagem reproduzida num quadro conduz naturalmente nossos pensamentos para o seu original, o que 
consiste numa associação por semelhança. Quando se fala sobre um apartamento de um edifício, abre-se o 
caminho para uma conversa sobre os outros apartamentos; a associação se dá então por contiguidade. E, se 
pensamos num ferimento, é quase impossível não refletirmos acerca da dor que o acompanha, sendo que a 
conexão de ideias nesse caso é de causa e efeito”. 

Não é por acaso que a associação de ideias — e, sobretudo, a livre associação —, juntamente com a 
interpretação dos sonhos, constitui uma das pedras fundamentais do método freudiano. Tampouco que a 
publicidade seja resultante de uma bricolagem, da edição de partes de vários discursos; e, editar, sabemos, é 
uma forma de unir, atar, associar. 

Quanto à associação de palavras, vale recorrermos a Ferdinand de Saussure. Em seu Curso de linguistica 
geral, Saussure define o signo linguístico como a união de uma imagem acústica (significante) a um 
conceito (significado) por meio de um laço arbitrário”. A palavra "árvore", por exemplo, é constituída pelo 
seu aspecto concreto, seu conjunto sonoro (significante), e seu aspecto conceituai, abstrato, a imagem 
mental (significado). Para Saussure, "as relações e diferenças entre termos linguísticos se desenvolvem em 
duas esferas distintas, cada uma das quais é geradora de certa ordem de valores; a oposição entre essas duas 
ordens faz compreender melhor a natureza de cada uma. Correspondem a duas formas de nossa atividade 
mental, indispensáveis para a vida da língua"”. 

No discurso, as relações baseadas no caráter linear da língua, que excluem a possibilidade de 
pronunciar dois elementos ao mesmo tempo, são chamadas de sintagmáticas. Apóiam-se na extensão. Por 
exemplo: "A publicidade não é um discurso-no", "A publicidade é um rio feito de vários discursos”. Um termo só 


tem valor porque está num encadeamento, ou seja, alinhado antes ou após outro na cadeia da fala. Fora do 


discurso, encontramos relações que não têm por base a extensão, mas nas quais as palavras que têm algo 
em comum se associam na memória. São chamadas de relações paradigmáticas e sua sede está no cérebro. 
Tomando o próprio exemplo de Saussure”, a palavra ensinamento fará surgir outras palavras. Ou seja, será 
como o centro de uma constelação, o ponto para onde convergem outros termos. O elemento comum entre 
eles pode ser o radical (ensinamento, ensinar, ensinemos etc), o sufixo (ensinamento, armamento, 
desfiguramento etc), a imagem acústica (ensinamento, elemento, lento etc), ou a analogia dos significados 
(ensinamento, educação, aprendizagem, instrução). Em resumo: uma relação sintag-mática se estabelece em 
dois ou mais termos presentes numa série real; já uma relação associativa une termos numa série mnemónica 
virtual. A transposição dessas palavras do plano mental para o plano do discurso resulta num método 
construtivo a que se costuma chamar em literatura de "palavra-puxa-palavra”, muito utilizado por 
escritores e poetas, como Carlos Drummond de Andrade”. E esse procedimento vem sendo frequentemente 
utilizado pela publicidade impressa brasileira, sobretudo ao longo dos anos 90, destacando-se a associação 
semântica — por analogia de significados”. 

Vejamos pois dois casos de associação de ideias e de palavras em anúncios, extraídos do mesmo número da 
Veja, a revista semanal de maior tiragem no Brasil. 

O primeiro deles é um anúncio de sabão em pó (Figura 1), produto de baixo preço, indispensável no 


dia-a-dia das donas-de-casa, que traz o seguinte texto: 


COMEMORE O DIA DO TRABALHO TRABALHANDO MENOS. 


Chegou o sabão em pó que vale por um feriado prolongado. Agora lavar roupa no Brasil não é 
mais sinónimo de trabalho pesado. Ariel é o sabão em pó que remove sozinho até aquelas manchas 
mais difíceis sem esfregar e sem a ajuda que os outros sabões em pó precisam. Ariel tem dentro dele 
o poder de todos os produtos que você usa, como pré-lavagem, sabão em pedra e alvejante seguro. 
Enquanto Ariel trabalha na sua máquina, você tem todo o tempo livre para dedicar à sua família, à 


sua casa e a você mesma. Pense nisso e mude para melhor: mude para Ariel. 


ar 


Figura 1 


Comemore o Dia do Trabalho! 
trobalhando menos 


No plano das ideias, temos um anúncio elaborado a partir de um tema, Dia do Trabalho — a revista 
circulou na semana que antecedeu essa data —, ao qual se associa o trabalho diário de limpeza da dona-de-casa. 
A imagem de uma mulher descansando numa cadeira, certamente em decorrência de trabalhar menos, está 
articulada à proposição do anúncio — a chegada do novo produto que vale para ela como um feriado 
prolongado — por contiguidade. As cores azul e branca da roupa da mulher e o verde predominante ao fundo 
combinam com as cores das embalagens, o que consiste numa associação por semelhança. A tipologia do 
subtítulo "Chegou o sabão em pó que vale por um feriado prolongado" em tom azul e a do slogan convocativo 
"Pense limpo. Pense Ariel" em vermelho estão igualmente associadas por semelhança ao vermelho em 
destaque no centro das embalagens com o nome do produto. As cores da ilustração ao lado do texto, que 
equipara um conjunto de objetos de limpeza a uma medida de Ariel, são também associadas contigúamente 
às do produto. 

Em termos de associação de palavras, temos o paradigma "Dia do Trabalho", e, distribuídas pelo 
título, subtítulo e texto, as seguintes palavras/frases que se associam a ele por analogia de significado: 


"trabalhando menos”, "feriado prolongado", "trabalho pesado", "trabalhando na sua máquina", "tempo livre”. 


Para o segundo exemplo, escolhemos um anúncio de produtos de preço excepcionalmente superior ao 


primeiro, automóveis importados, sonho de consumo da classe média alta (Figura 2). 


A melhor relação câmbio x benefício. 
Dólar a R$ 1,36. 


Figura 2 


A MELHOR RELAÇÃO CAMBIO X BENEFÍCIO. 
Dólar a R$ 136. 


A economia brasileira passou por uma tempestade. Agora que o tempo está melhorando, o céu 
está mais claro e está tudo voltando ao normal, sabe o que a Volkswagen fez? Continuou mantendo o 
dólar a R$ 1,36. É esta cotação que estamos usando para você ter o Novo Golf, o carro mais completo 


e com mais itens de série da sua categoria. O motor você escolhe: 100 ou 150 cavalos. Os freios a 


disco nas 4 rodas com ABS e EBD, o duplo airbag full size e a direcáo hidráulica sáo de série. E é com esse 
mesmo dólar, a R$ 1,36, que vocé continua comprando o Passat, o melhor Volkswagen de todos os tempos, 
e a Variant, a versáo station wagon do Passat. Como vocé sabe, eles sáo os melhores e mais completos carros 
de suas categorias. E, com o dólar a R$ 1,36, eles ficam imbatíveis no preco. Pode ter certeza de que é a 
melhor relacáo custo x benefício que vocé pode encontrar no mercado. Novo Golf, Passat e Variant. Se eles 


são ótimos em tempo ruim, imagine com tempo bom. 


No âmbito das ideias, temos uma associação por semelhança entre a relação custo x benefício e a 
paráfrase do título "câmbio x benefício", bem como associação por contiguidade entre câmbio (no sentido 
financeiro) e o "dólar a R$ 1,36". Também está presente o pensamento associativo por causalidade no 
argumento enunciado no início do texto de que, em virtude da tempestade pela qual passou a economia 
brasileira e o fato de as coisas estarem melhorando (causa), a Volkswagen está facilitando a compra do Colf, 
Passat e Variant mantendo para isso a cotação do dólar a R$ 1,36 (efeito). 

No código cromático do anúncio, temos associação por semelhança entre as cores azul e branca da 
marca Volkswagen, da ilustração dos cifrões do Plano Reduzido do Banco Volkswagen e dos três 
automóveis alinhados na foto. 

Em termos de associação de palavras, temos a palavra geradora "tempestade", pela qual teria passado 
simbolicamente a economia brasileira, e a partir dela surgem outras palavras/frases análogas ao seu 


significado: "o tempo está melhorando", "o céu está mais claro", "o melhor Volkswagen de todos os tempos”, 
"tempo ruim”, "tempo bom". 

Tanto no primeiro anúncio (sabão em pó Ariel) quanto no segundo (linha de automóveis importados 
Volkswagen), pudemos detectar os mesmos procedimentos: associação de ideias quanto à elaboração da 
mensagem geral (texto e imagens) e associação de palavras quanto à construção da mensagem restrita (apenas 
texto). 

Ensinar aos alunos dos cursos de Publicidade e Propaganda práticas nas quais exercitem a capacidade 
de conectar pensamentos, simulando associações de ideias e de palavras, tornando-os melhores bricoleurs, é, 
inegavelmente, fundamental para potencializar o talento daqueles que desejam atuar em agências de 
propaganda na área de Criação. 

Por isso, em inúmeros brainstorms, realizados com aspirantes à carreira publicitária, aplicamos o 
método de criação por meio de associação de ideias e tivemos oportunidade inclusive de desmistificar o 
processo criativo na publicidade que, como afirmamos, envolve uma bricolagem — associação de diversos 
discursos —, mas é sempre alardeado como fruto da genialida-de dos profissionais de Criação. 

Um exemplo comprobatório dessa tese é o exercício de associação de ideias que propusemos diversas 
vezes para turmas de estudantes de Publicidade e Propaganda na Escola de Comunicações e Artes da 


Universidade de São Paulo e em oficinas de redação publicitária ministradas para profissionais de marketing 


e comunicação em empresas públicas e privadas. O exercício consistia em elaborar, com a participação de 
todo o grupo, uma série de três anúncios, associando uma calça jeans, da marca Levi's, a atividades que 
exigiam resistência. Cada um deles deveria ser protagonizado por um animal, um tipo de esportista e um 
habitante de uma região inóspita, respectivamente, de forma a que esses elementos (animal, esportista e 
povo) estivessem em interação, não apenas justapostos com o produto. O objetivo era, dessa forma, realçar 
a durabilidade do jeans sujeito a condições de exaustão, mas sendo usado de maneira inusitada pelos 
protagonistas. O resultado em todos os exercícios realizados, tanto com jovens universitários quanto com 
executivos de marketing pouco afeitos a esse tipo de desafio, foi, com pequenas variações, e sem nenhum 
tipo de indução de nossa parte, invariavelmente o mesmo. 


No anúncio de associação da calça jeans com o animal, tivemos as seguintes sugestões, entre outras: 


1. Macaco dependurado num cipó que é uma calça jeans. 

2. Touro golpeando uma calça jeans em substituição ao pano vermelho do toureiro. 
3. Casco de uma tartaruga é de tecido jeans. 

4. Dois cachorros disputam em cabo-de-guerra uma calça jeans. 

5. Cavalo é conduzido por rédeas feitas não de couro, mas de jeans. 


No segundo anúncio, no qual foi pedido para que se associasse a calça jeans a um tipo de esportista, 


levando-se em conta a resistência e a durabilidade do produto, eis algumas das ideias sugeridas: 


1. Um alpinista escala uma montanha e o cabo que ele utiliza é de jeans. 
2. A vela de um veleiro é feita de jeans. 

3. A roupa esportiva de um lutador de sumo é confeccionada com o jeans. 
4. Um esgrimista se protege vestindo uma roupa modelada em jeans. 

5. A luva de um lutador de boxe peso pesado é de jeans. 


No terceiro anúncio, em que se buscou associar habitantes de regiões inóspitas e o jeans, tivemos 


também soluções pertinentes, como as seguintes: 


1. Rede de nordestino feita de jeans. 

2. Iglu construído à base de tecido jeans. 

3. Jeans usado como turbante por um tuaregue. 

4. O jeans se transforma num cesto no qual as mães indígenas carregam seus bebés às 
costas. 


5. A tenda de um nómade é de jeans. 


Se selecionarmos a opcáo 5 sugerida no brainstorm do primeiro anúncio — cavalo conduzido 
por rédeas feitas não de couro, mas de jeans —, a opção 3 do segundo anúncio — roupa esportiva de um 
lutador de sumo confeccionada com jeans — e a opção 3 mencionada na criação do terceiro anúncio — 
jeans usado como turbante por um tuaregue —, temos as mesmas soluções de uma campanha italiana 
(Figuras 3, 4 e 5) que ganhou um Grand Prix de Press Póster de Cannes, o mais importante festival de 


publicidade do mundo. 


Figura 3 


mi sonzanao com emma. 


Embora, de certa forma, nosso conhecimento a priori dos anúncios da Levi's (mas náo o dos alunos, 
evidentemente) tenha dado um norte ao exercício proposto, o resultado evidencia que é possível chegar a 
solucóes criativas náo por genialida-de, mas por meio de associacáo de ideias. 

Do mesmo modo, inúmeros exercícios que conduzimos nas salas de aula na universidade, alicergados 
nesse método, resultaram, curiosamente, em soluções que a posteriori vimos reproduzidas em anúncios das mais 
premiadas agências brasileiras. 

Uma vez encontrado o caminho criativo do anúncio pela associação de ideias, basta um passo para a 
construção do texto por meio da associação de palavras, pois essa é a reprodução na esfera textual do mesmo 


mecanismo aglutinador que rege aquela. 
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As Correntes espirituais e a publicidade. 


Dois mundos, uma só retórica 


De todas as correntes que vém seduzindo e mobilizando, de tempos em tempos, milhares de pessoas 
de todas as classes sociais, nenhuma parece mais atraente, nessa era pautada pelo renascimento do 
esoterismo, do que as correntes espirituais. 

Muito além das próprias correntes de dinheiro — que possibilitam ao participante vislumbrar benefícios 
iminentes, se cumprir sua parte contribuindo com o que lhe é pedido, embora somente seus iniciadores 
encham os bolsos —, as correntes espirituais não prometem nenhuma vantagem material imediata, mas sim a 
harmonia que possibilitará ao seu participante colher os frutos de uma vida melhor, da qual faz parte também a 
prosperidade material. 

A farsa das correntes de dinheiro, insistentemente desmascarada pelos matemáticos, continua fazendo 
vítimas, e talvez tenha colaborado para persuadir tanta gente a se engajar em correntes espirituais que, se 
por um lado apenas prometem bem-estar, por outro garantem aos seus participantes o status de 
indivíduos preocupados com as questões da alma. 

As correntes espirituais, em gerai, se resumem a uma ou duas folhas escritas, sem qualquer 
ilustração, desenhos ou fotos, ao contrário de muita publicidade moderna. Sua força reside, portanto, pura e 
exclusivamente no texto. E, se antes nos chegavam pelo correio, agora entopem a caixa de entrada de 
nossos endereços eletrônicos. 

Contudo, vamos encontrar semelhanças entre o tratamento da linguagem verbal das correntes 
espirituais, que se infiltram sub-repticiamente pela vida social, e os anúncios publicitários, produtos 
elaborados com sofisticação pela indústria cultural. Se as correntes espirituais promovem as alegrias de 
uma vida interior possível dentro de um mundo materialista, a mensagem da publicidade se direciona para 
o mundo de sonhos no qual a realização do consumo não só é possível, mas também desejável. 

Selecionamos para este estudo comparativo uma corrente espiritual, disseminada pela Internet, e cujo 
texto é atribuído ao Dalai-Lama, e o anúncio de um automóvel (Figura 6), principal sonho de consumo da 
classe média, extraído da revista Veja. Reproduzimos a seguir, antes de procedermos à análise, o texto da 


mensagem. 


MENSAGEM DO DALAI-LAMA 
Tantra Totem de Boa Sorte do Nepal 


Instrucóes para a vida 

Dê mais às pessoas do que elas esperam e o faça com alegria. 

Decore o seu poema preferido. 

Não acredite em tudo que você ouve, gaste tudo que você tem e durma tanto quanto você queira. 
Quando disser "eu te amo", seja verdadeiro. 

Quando disser "sinto muito", olhe para a pessoa nos olhos. 

Fique noivo pelo menos seis meses antes de se casar. 

Acredite em amor à primeira vista. 

Nunca ria dos sonhos de outras pessoas. 

Ame profundamente e com paixão. Você pode se machucar, mas é a única forma de viver a vida 
completamente. 

Em desentendimentos, brigue de forma justa. 

Não use palavrões. 

Não julgue pessoas pelos seus parentes. 

Fale devagar, mas pense com rapidez. 

Quando alguém perguntar algo que você não quer responder, 

sorria e pergunte: "Porque você quer saber?" 

Lembre-se de que grandes amores e grandes conquistas envolvem riscos. 

Ligue para sua mãe. Diga "saúde" quando alguém espirrar. 

Quando você se der conta que cometeu um erro, tome as atitudes necessárias. 

Quando você perder, não perca a lição. Lembre-se dos três Rs: respeito por si próprio, respeito pelo próximo, 
responsabilidade pelas suas ações. Não deixe uma pequena disputa ferir uma grande amizade. Sorria ao atender 
ao telefone. A pessoa que estiver ligando ouvirá isso em sua voz. 

Case com alguém que você goste de conversar. Ao envelhecerem, suas aptidões de conversação serão tão 
importantes quanto qualquer outra. Passe mais tempo sozinho. 

Abra seus braços para mudanças, mas não abra mão de seus valores. 

Lembre-se de que o silêncio é, às vezes, a melhor resposta. Leia mais livros e assista menos TV. 

Viva uma vida boa e honrada. Assim, quando você ficar mais velho e olhar para trás poderá aproveitá-la mais 
uma vez. Confie em Deus, mas tranque seu carro. Uma atmosfera de amor em sua casa é muito importante. 
Faça tudo o que puder para criar um lar tranquilo e com muita harmonia. 

Em desentendimentos com entes queridos, enfoque a situação atual. Não fale do passado. Leia o que está nas 
entrelinhas. 

Reparta o seu conhecimento. É uma forma de alcançar a imortalidade. Seja gentil com o planeta. Reze. Há 
um poder imensurável nisso. Nunca interrompa quando estiver sendo elogiado. Cuide de sua própria vida. 


Não confie em alguém que não feche os olhos quando beija. Uma vez por ano, vá a algum lugar que nunca 


esteve antes. Se você ganhar muito dinheiro, coloque-o a serviço de ajudar os outros enquanto você for vivo. 
Esta é a melhor satisfação da riqueza. 

Lembre-se de que não conseguir algo que você deseja, às vezes, é um golpe de sorte. Aprenda as regras e 
quebre algumas. 

Lembre-se de que o melhor relacionamento é aquele onde o amor de um pelo outro é maior do que a 
necessidade de um pelo outro. 

Julgue seu sucesso pelas coisas que você teve que renunciar para consegui-lo. 


Lembre-se de que seu caráter é seu destino. Usufrua o amor e a culinária com abandono total. 


Envie isso para pelo menos cinco pessoas e sua vida irá mudar. 


0-4 pessoas: sua vida irá melhorar um pouco. 

5-9 pessoas: sua vida irá melhor como você espera. 

10-14 pessoas: você terá pelo menos cinco surpresas nas próximas 10 semanas. 

15 ou mais pessoas: sua vida irá melhorar drasticamente e tudo que você um dia sonhou, começará a 


se concretizar. 


Este Tantra Totem foi enviado a você para dar boa sorte. Ele foi enviado ao redor do mundo dez vezes até 
agora. Você receberá boa sorte em quatro dias do reenvio deste Tantra Totem. 

Envie cópias às pessoas que acha que precisam de sorte. Não envie dinheiro, pois o destino não tem preço. 
Não guarde esta mensagem. O Tantra Totem deve sair de suas mãos em no máximo 96 horas. Envie dez 
cópias e veja o que acontece em quatro dias. Você terá uma surpresa. Isto é verdade mesmo que não seja 
supersticioso. 


Agora reproduziremos o texto do anúncio. 


Se você acha que 
abrir portas para uma 
mulher é antiquado, 
use o controle remoto 
que fica moderno. 


Figura 6 


SE VOCÉ ACHA QUE ABRIR PORTAS PARA UMA MULHER É ANTIQUADO, USE O CONTROLE REMOTO QUE 

FICA MODERNO. 

Bora. Tecnologia cercada de design por todos os lados. O Novo Bora simplifica a vida de quem deseja 
passar uma boa impressáo. Por exemplo, o ato gentil de abrir portas é bastante facilitado pelo controle 
remoto na chave. Experimente abrir também o porta-malas através do controle remoto. E, 
galantemente, ofereca-se para carregar as bagagens. Para impressionar mais, mostre os bancos 
rebatíveis, que ampliam a capacidade do porta-malas. Puxar a cadeira para alguém também ficou mais 
fácil: bancos dianteiros tém ajuste de altura e distáncia. Aliás, o interior do Bora é pura elegáncia e 
comodidade: os comandos, o ar-condicionado, o descansa-braços central, tudo bem à mão. Mas não adianta 
agradar aos outros e não pensar em você. Por isso o Bora é gostoso de dirigir, com um excelente motor 2.0 
e opcionais como freios ABS e duplo airbag, além de uma suspensão que faz o carro rodar macio. É um 
carro tão encantador que agradou até mesmo aos exigentes norte-americanos, que fizeram dele o 
Volkswagen mais vendido por lá. 


Volkswagen. Você conhece, você confia. 


O discurso deliberativo 


A primeira semelhança entre os dois textos está no género do discurso escolhido para arquitetar a 
mensagem. Dos três tipos de discursos propostos por Aristóteles em sua Arte retórica”, ambos os textos 
respeitam as regras do discurso deliberativo, que sempre opera na sintonia do futuro. Quando um indivíduo 
delibera, busca convencer outro a uma ação ulterior. Assim, tanto a mensagem da corrente quanto a do 
anúncio visam aconselhar o leitor a uma decisão, mediata ou imediata, mas sempre futura: a primeira, que ele 
viva conforme os mandamentos preconizados pelo Dalai-Lama e os dissemine; a segunda, que ele simpatize 
com o automóvel em primeira instância e, em última, naturalmente o compre. 

Seguindo com Aristóteles, veremos que, para o discurso ser coerente e, portanto, convencer, deve se 


sustentar em quatro etapas básicas *: 

Exórdio: é a introdução, quando se sinaliza qual assunto será abordado, visando assim captar de saída o interesse do 
interlocutor. 

Narração: consiste na parte do discurso em que se apresentam os fatos, atribuindo-lhes importância. 

Provas: associadas aos fatos, devem ser demonstrativas e, embora o discurso deliberativo aconselhe para uma 
conduta futura, pode-se tirar exemplos do passado, ressaltando aquilo que deu certo ou não. 

Peroração: é o epílogo, em que se unem os pontos principais das três fases anteriores. Compõe-se de quatro partes: a 
primeira busca predispor o interlocutor a nosso favor; a segunda amplia ou atenua o que foi dito; a terceira deve excitar a 


paixão do interlocutor; a quarta recapitula e o coloca na posição de realmente julgar. 


No texto da corrente espiritual, podemos encontrar bem delineadas as quatro fases do discurso deliberativo, 
conforme Aristóteles: 

Exórdio: encontra-se no título e nos comunica de imediato qual o assunto tratará o texto, uma mensagem do Dalai- 
Lama, com o objetivo de proporcionar boa sorte ao leitor. 

Narração: inicia na primeira linha "Dé mais às pessoas do que elas esperam e o faça com alegria" e vai até a última 
instrução "Usufrua o amor e a culinária com abandono total". Nessa parte do discurso são apresentados os conselhos e 
a importância deles para a vida das pessoas. 

Provas: estão presentes de forma objetiva e subjetiva na mensagem. As provas objetivas se referem ao passado, como 
o fato de o Tantra Totem ter sido "enviado ao redor do mundo dez vezes até agora" e "enviado a você para dar boa 
sorte". As subjetivas deverão ser checadas no futuro pelo leitor, em função de seu empenho em difundir a 
mensagem: quanto mais cópias fizer e enviar, mais a sorte lhe premiará: "sua vida irá melhorar um pouco”, "irá 
melhorar como você espera", "irá melhorar drasticamente”, "você terá uma surpresa”. 

Peroração: começa em "Envie isso para pelo menos cinco pessoas e sua vida irá mudar" e vai até a última linha "Isto é 
verdade mesmo que não seja supersticioso". Nessa parte do discurso, como vimos, é preciso predispor o interlocutor 
ao nosso favor ("envie isso para pelo menos cinco pessoas e sua vida irá mudar"), ampliar ou atenuar o que foi dito 
("15 pessoas ou mais: sua vida irá melhorar drasticamente e tudo que você um dia sonhou, começará a se 
concretizar"), excitar sua paixão ("você receberá boa sorte em quatro dias do reenvio deste Tantra Totem", "envie 
dez cópias e veja o que acontece em quatro dias") e recapitular ("Este Tantra Totem foi enviado a você para dar boa 


mm 


sorte” "envie cópias às pessoas que acha que precisam de sorte"). Igualmente, ainda que de maneira concentrada, no 
texto do anúncio do automóvel Bora, podemos encontrar com nitidez as mesmas fases do discurso próprio de quem 
aconselha: 

Exórdio: encontra-se no título, no qual se insinua o assunto que será abordado: "Se você acha que abrir portas para 
uma mulher é antiquado, use o controle remoto que fica moderno”. 

Narração: começa no subtítulo "Bora. Tecnologia cercada de design por todos os lados” e vai até "ofereça-se para 
carregar as bagagens". Nesse trecho, procura-se aprofundar a proposição do título, ou seja, de que num Bora os 
homens estarão sintonizados com a modernidade e causarão boa impressão às mulheres. 

Provas: aparecem no trecho que vai de "Para impressionar ainda mais" até "uma suspensão que faz o carro rodar 
macio”. São os bancos rebatíveis que ampliam a capacidade do porta-malas, os bancos dianteiros que têm ajuste de 


altura e distância, a elegância e a comodidade dos comandos, do ar-condicionado, do des-cansa-braços central, o 


motor e os opcionais, além da suspensão que faz o carro rodar macio. 


Peroracáo: como resumo de todas as qualidades do carro, temos a sentenca final, para facilitar o julgamento 
favorável do leitor: "É um carro táo encantador que agradou até mesmo aos exigentes norte-americanos, que 


fizeram dele o Volkswagen mais vendido por lá”. 


A unidade textual 


A unidade é outra característica fundamental do discurso deliberativo, uma vez que objetiva manter a 
atenção do interlocutor em um só assunto. Embora possa existir variedade de informações, ela é sempre 
explorada dentro da unidade, ligada ao tema central. Não é por acaso que os sermões dos padres na Igreja 
Católica, com o intuito de aconselhar os fiéis a uma conduta cristã, também versam sobre uma só matéria, 
como apontou o Padre Vieira em seu Sermão da Sexagésima 3. 

No texto da corrente em questão, a variedade de informações — ou melhor, a diversidade de 
instruções — converge sempre para um só fim: a certeza de sorte a quem seguir os conselhos sugeridos. 

No anúncio, encontramos também um único assunto, a boa impressão que o dono de um automóvel 
Bora causará a uma mulher, apesar de enfeixado por informações variadas (a abertura das portas e do 
porta-malas através do controle remoto, os bancos rebatíveis, os dianteiros com ajuste de altura e distância, 


os comandos, o ar-condicionado etc). 


O circuito fechado 


Outro recurso que contribui para ampliar o grau de persuasão do discurso é a circularidade”. O final 
do texto da corrente, como última fase da peroração, retorna ao início, para fechar o circuito e impedir que o 
interlocutor tire suas próprias conclusões, sendo conduzido pela linha de raciocínio adotada, o que pode ser 
comprovado na frase "Este Tantra Totem foi enviado a você para dar boa sorte” e sua subsequente "Envie 
cópias às pessoas que acha que precisam de sorte”. A primeira frase recorda a finalidade da mensagem — 
dar sorte ao destinatário —, retomando o exórdio do discurso "Mensagem do Dalai-Lama, Tantra Totem 
de Boa Sorte do Nepal, Instruções para a vida"; a segunda, convida-o a se transformar também num 
emissor que reproduz os conselhos de Sua Santidade, o que garante o sucesso da corrente, 
independentemente de surpresas acontecerem ou não em seu futuro. Ou seja, é vital que o leitor termine a 
leitura pensando justamente o que se deseja que ele pense. 

No anúncio, a estrutura circular também aparece: a peroração, o fecho do texto, afirma ser o carro 


tão encantador que agradou um público exigente como o norte-americano, 


retornando ao exórdio, que implicitamente traz a ideia de que, para agradar uma mulher, um homem 


pode hoje ser gentil e encantador sem ser antiquado. 


A dominancia da funcáo conativa 


Das funções da linguagem apontadas por Jakobson5, a conativa é a que não pode faltar ao discurso 
suasório, de formato disser-tativo, visto que está centrada no destinatário, instaurando uma falsa intimidade 
com ele para ocultar o caráter coletivo da mensagem. A função conativa tem papel essencial na auratização 
da mensagem por passar a impressão de que ela foi feita especialmente para aquele 

No texto do Tantra Totem, ela aparece no tom imperativo de quase todas as frases-conselhos ("dê”, 


"decore", "acredite", "fique", "ame" "julgue" etc.) e na utilização direta do pronome pessoal de segunda 


pessoa ("Você pode se machucar”, "Se você ganhar muito dinheiro", "você terá pelo menos cinco surpresas 
nas próximas dez semanas”, "Você receberá boa sorte em quatro dias do reenvio deste Tantra Totem" etc). 
Da mesma forma, no anúncio do Bora, temos o emprego dos mesmos expedientes: o imperativo ("use 
o controle remoto que fica moderno", "Experimente abrir também o porta-malas”, "ofereça-se para carregar 
as bagagens", "mostre os bancos rebativeis") e o foco da comunicação voltado para o leitor, por meio do 
mesmo pronome pessoal ("Se você acha que abrir portas para uma mulher é antiquado", "Mas não adianta 


agradar aos outros e não pensar em você”, "Volkswagen. Você conhece, você confia"). 


Às figuras de linguagem 


Recursos que aumentam o grau de expressividade do texto, as figuras de linguagem (de palavras, 
pensamento e sintaxe) são também intensamente utilizadas nos discursos deliberativos. É conveniente 
aconselhar o interlocutor valendo-se de exemplos comparativos (metáforas), amenizando fatos (eufemismos) 
ou exagerando-os (hipérboles), reforçando palavras ou conceitos (repetições), enfim, adotando conscientemente 
procedimentos argumentativos que tratam de tornar o discurso mais envolvente, mesmo porque sua finalidade 
não é só informar, mas persuadir, gerar uma ação futura. 

Na mensagem do Tantra Totem, verificamos muitas figuras de linguagem: antonímia ("Fale devagar, mas 
pense com rapidez", "Leia mais livros e assista menos TV", "Não deixe uma pequena disputa ferir uma grande 
amizade"), aliteração ("Quando você perder, não perca a lição", "Lembre-se dos três Rs: respeito por si 
próprio, respeito pelo próximo, responsabilidade pelas suas ações"), prosopopéia ("Ele — O Tantra Totem 


— foi enviado ao redor do mundo"), repetição ("sua vida irá" "envie"), entre outras. 

No texto do anúncio, destacamos também o emprego de várias figuras de linguagem: antonímia ("Se você acha 
que abrir portas para uma mulher é antiquado, use o controle remoto que fica moderno"), metáfora/paráfrase ("Bora. 
Tecnologia cercada de design por todos os lados"), prosopopéia ("É um carro tão encantador"), aliteração ("Volkswagen. 


Você conhece, você confia"). 


A criacáo de inimigos 


Uma das técnicas de persuasão mais comuns, conforme Brown, é que haja no discurso um inimigo a 
quem se combater. A criação de inimigos é um dos elementos argumentativos mais utilizados pelo discurso 
religioso e, igualmente, pela publicidade, o que nos mostra mais uma semelhança entre ambos. Assim 
como o Diabo se opõe a Deus, há sempre um adversário explícito ou oculto que a publicidade deve atacar 
(a sujeira, os ácaros, a falta de tempo etc). 

Nos discursos analisados, temos como inimigos o azar, se bem que de forma velada, no caso da 


corrente, e a deselegância, a atitude fora de moda, no caso do anúncio do automóvel. 


O apelo à autoridade 


Outro recurso de grande força persuasiva, segundo Brown, encontrado tanto na publicidade como em 
textos de instrução religiosa, é o apelo à autoridade”. Um estratagema que remonta à Idade Média, quando 
as resoluções não eram comunicadas direta-mente pelos reis ou pelo Papa ao povo, sendo fundamental, então, 
mostrar que provinham deles para serem obedecidas. 

Na corrente espiritual, temos logo no exórdio a suposta autoria da mensagem atribuída ao Dalai- 
Lama, não deixando dúvidas de que provém de uma figura proeminente e deve ser levada em conta. O fato 
de colocar o nome do autor da mensagem no início do texto, e não no final, como assinatura, revela uma 
nítida consciência de quem a elaborou, visto que a partir da frase "Usufrua o amor e a culinária com 
abandono total", onde provavelmente terminaria a mensagem do Dalai-Lama, o discurso muda inteiramente. 
Já não se propõe instruções para obter sorte, mas se busca convencer o leitor de que a sorte virá somente 
se ele aderir à corrente. 

Coincidentemente, há alguns anos circulou entre nós um texto chamado "Instantes", atribuído ao 
escritor argentino Jorge Luis Borges, mas que se soube depois não ter sido escrito por ele. Esse texto foi 
inclusive reproduzido num cartão de Natal da agência DPZ e, posteriormente, utilizado como narração 
num comercial de calçados que recebeu o Prémio Profissionais do Ano da Rede Globo. Assim como se deu 
com "Instantes", a mensagem da corrente do Dalai-Lama parece ter sido forjada. 

A hipótese mais provável é que foi escrita por um desconhecido e que, para conferir importância a ela, colocou- 
lhe a assinatura de uma autoridade. Na Internet, esse procedimento vem se tornando comum, culminando em casos 
como o da falsa carta de despedida, atribuída a Gabriel Garcia Márquez, que se espalhou pelo mundo por meio da Rede 
e foi desmentida com veemência por ele. 

Consultando diversas obras do Dalai-Lama publicadas no Brasil e há anos na lista dos livros mais 
vendidos, não encontramos o referido texto, mesmo sem a parte final que propõe a-sua disseminação em troca 
de uma recompensa — a sorte —, o que caracteriza seu formato de corrente. Ademais, a disciplina da 


meditação como caminho para alcançar a felicidade e a filosofia da compaixão propostas e praticadas pelo Dalai- 


Lama náo combinam com o estilo mundano do texto da corrente a ele atribuído. Mas náo nos cumpre 
discutir aqui a autoria do Tantra Totem, ainda que tenhamos motivos para desconfiar de sua autenticidade. 
Seja ou náo um texto do Dalai-Lama, a estrutura e os recursos suasórios adotados nele apontam para o 
padráo do discurso autoritário, táo comum nos processos de aconselhamento, e isso é que o torna relevante 
para nosso estudo. 

No anúncio, temos também a adoção do apelo à autoridade, se bem que de forma distinta do Tantra 
Totem. Os provérbios, ditados populares e expressões consagrados pelo uso são considerados argumentos 
de autoridade8 e aparecem em todo o texto: "Se você acha que abrir portas para uma mulher é antiquado”, 
"tudo bem à mão", "Mas não adianta agradar aos outros e não pensar em você”, "Volkswagen. Você 
conhece, você confia" (slogan que já se incorporou ao património da marca e lhe dá credibilidade). Ao 
final, temos a autoridade inquestionável do exigente público norte-americano que aprovou o Bora a ponto 


de fazê-lo o carro da Volkswagen mais vendido nos Estados Unidos. 


As afirmações 


As frases afirmativas são também um dos recursos de que mais se valem os produtores de discursos 
religiosos e publicitários, visto que são típicas das obras fechadas, opostas às abertas que, conforme a 
conceituação de Umberto Eco, possibilitam interpretações variadas por parte do público”. As frases ins- 
trucionais do Tantra Totem e as orações dissertativas do anúncio do Bora contêm afirmações na sua quase 


totalidade. 


A rede semântica 


Outro importante procedimento usual no discurso publicitário, e que também podemos detectar na 
mensagem de boa sorte da corrente espiritual, é a rede semántica, criada por associação de palavras !º. 

No texto do automóvel Bora, temos implicitamente na proposição do anúncio (título) a atitude cavalheiresca 
de um homem abrir a porta para uma mulher e fazê-lo de forma moderna, por meio do controle remoto. Essa 
proposição é desenvolvida no corpo do texto com palavras do mesmo universo semântico da proposição 
(cavalheirismo): "boa impressão", "ato gentil", "galantemente", "impressionar", "elegância", "agradar", "encantador". 

No Tantra Totem, temos uma rede dominante de associação de palavras, também dada pelo título "Instruções 
para a vida" ("forma de viver", "viva uma vida boa", "alcançar a imortalidade", "destino", "enquanto for vivo") e outras 
pequenas redes relativas aos relacionamentos ("noivo", "casar", "amor à primeira vista”, "paixão”), aos 
desentendimentos ("brigas", "palavrões", "disputa", "ferir"), às conquistas ("riscos", "sucesso", "perder", 


"renunciar”), ao dinheiro ("riqueza", "preço"), entre outras. 


A manipulacáo 


Há também o uso evidente de manipulacáo, compreendida aqui náo como algo maquiavélico, mas 
parte da dinámica do aconselhamento, do esforco legítimo do emissor convencer o destinatário da 
mensagem, como um pai que deseja orientar o filho para o que lhe parece ser o caminho certo. 

Dos mais conhecidos tipos de manipulação encontrados nos textos narrativos”, que aqui extrapolamos 
para o discurso deliberativo, temos a tentação (na qual o emissor propõe uma recompensa para que o 
manipulado faca alguma coisa), a intimidacáo (em que o manipulador busca persuadir o manipulado a uma 
ação por meio de uma ameaça), a sedução (na qual o manipulador evoca as qualidades do manipulado a fim 
de convencé-lo) e a provocacáo (no qual o manipulador julga negativamente a competéncia do 
manipulado). 

No Tantra Totem, desde o início das instruções até "Usufrua o amor e a culinária com abandono 
total", o emissor aconselha o destinatário a seguir determinadas atitudes e o faz sempre valorizando sua 
competência — ou seja, afirmando que ele é capaz de dizer "eu te amo", "sinto muito", ou de amar profun- 
damente e com paixáo etc.) —, o que caracteriza a seducáo. Do trecho "Envie isso para pelo menos cinco 
pessoas e sua vida irá mudar" até o final, temos o recurso contínuo e crescente da tentacáo, quando entáo se 
oferece algo ao destinatário: a sorte. O recurso da tentacáo é o mais comum em discursos religiosos: Cristo foi 
tentado pelo Diabo no deserto, que lhe oferecia o mundo para se submeter ao seu poder, assim como o próprio 
Jesus prometia a seus discípulos e ouvintes o Reino dos Céus. Podemos notar, implicitamente, a intimidação 
na frase "Náo guarde essa mensagem. O Tantra Totem deve sair de suas máos em no máximo 96 horas", que 
pressupóe uma ameaca, pois, caso o destinatário rompa a corrente, poderá cair em azar, ou náo obter a sorte que 
lhe é oferecida. Não é, todavia, uma ameaça frontal como nas correntes de dinheiro, nas quais se afirma que se 
náo lhe damos continuidade, teremos, em vez da recompensa, um prejuízo financeiro. 

No anúncio, temos o emprego da sedução manipulati-va, já que o emissor valoriza a competência do 
manipulado, supondo que ele deseja causar uma boa impressão, que é educado e sabe como agradar às 
mulheres. Há também tentação, visto que a bordo de um automóvel Bora é prometida também ao leitor 
uma recompensa: o prazer de dirigir, o motor potente do carro, o seu rodar macio. 

Podemos concluir, então, pelo que foi visto, que o texto da corrente com os conselhos atribuídos ao 
Dalai-Lama utiliza os mesmos recursos de persuasão observados comumente no texto publicitário canónico. 
Em ambos, o emissor pretende levar o destinatário da mensagem a fazer algo. Seguir certas condutas em sua 
vida, no caso do Tantra Totem, ou simplesmente se decidir por um carro, no caso do anúncio. Dois mundos 


— o espiritual e o material —, mas a mesma retórica para divulgá-los. 
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Slogan: o minimalismo na propaganda 


Explicar em poucas e precisas palavras sensações ou conceitos profundos — ou seja, não apenas 
simplificar a expressão, mas ir à essência, captando seu vasto universo — é uma luta, nem sempre vá, que 
o homem vem empreendendo há milénios com a linguagem. Ao longo dos tempos, em busca dessa 
concisão, criou aforismos, sentenças, máximas, ditados, epigramas, versículos e outros tipos de 
minimalismo. 

Se continuam a aparecer novos meios de comunicação, nos quais podemos veicular mensagens 
massivamente (até nos espaços entre uma faixa musical e outra de um LP do Sigue Sigue Sputinik), um 
recurso retórico minimal, o slogan, continua vitalizando não só a publicidade, mas também a propaganda 
de sistemas políticos. 

Se muito ou pouco veiculada, uma mensagem publicitária perde sua atualidade em tempo reduzido. 
Ela é sempre criada para o presente, à semelhança da notícia, embora, como 

discurso deliberativo, na categorização de Aristóteles”, opere objetivando uma ação futura, pois é uma 
forma de aconselhamento. Se seus apelos não se mantêm up-to-date, mesmo servindo-se de eventos do 
passado, a propaganda está condenada ao esquecimento e caduca no próprio momento de nascer. 

Por outro lado, o slogan, como linguagem compactada — reino da função poética, conforme 
Jakobson em seu estudo sobre o slogan de Eisenhower, / like Ike — e por ser intensamente repetido, é mais fácil 
de permanecer retido na memória coletiva. 

Átomo de filosofia, ainda que mundana, o slogan não possui por isso a curta vida útil da mensagem 
publicitária geral. Instala-se na mente como um poema; um sonho de uma noite de verão; uma recordação 


na casa dos mortos que, a qualquer hora, pode ressuscitar. 


No meio da literatura 


Implica dizer antes de tudo, que o slogan é um elemento pragmático de comunicação suasória, e 
resulta obviamente de um trabalho esmerado do emissor com a linguagem, objetivando obter a 
memorização da mensagem de forma mais rápida e profunda por parte do destinatário. 

Já se disse que nos menores frascos se encontram os melhores perfumes ou que as grandes coisas são na 
verdade o corolário de outras tantas, pequenas. E, como condensa e sintetiza informações, em geral 
imperativas ou afirmativas, o slogan é um aliado incontestável de toda e qualquer ideologia. 

Em rigor, o esquema de construção de um slogan é simples, pois quanto mais complexo for, mais deixa de ser 
um slogan, anulando-se numa frase comum; embora, como paráfrase, seu ponto de partida seja muitas vezes um 
lugar-comum. Em geral, o slogan é uma conclusão, visto que encerra em si todo o posicionamento de um produto, 
serviço ou marca, ou uma palavra de ordem, o call to action, no jargão publicitário, o imperativo, a chamada para o 


consumo, uma frase de efeito, assertiva enxuta, e, sendo assim, tem a mesma função do verso final, da chave de ouro, 


num soneto. 

Náo é novidade que a propaganda, desde seus primórdios, foi buscar, em outras áreas do conhecimento, 
artifícios para fortalecer-se como estratégia discursiva de persuasáo. Principalmente, na própria arte, fonte 
irradiadora de recursos técnicos e matéria-prima para ela, além de seu próprio desagua-douro, como é o caso da Pop 
Art, que se serviu da publicidade e dos ícones do consumo como temática de suas obras. 

Na redacáo publicitária, incluindo aí chamadas, subtítulos, slogans e o texto propriamente dito, 
encontramos sempre recursos originalmente literários, como a rima, a anáfora, a asso-náncia, a aliteracáo 
etc. E, talvez, o slogan tenha um digno e nobre ascendente no universo da poesia: os haikais japoneses. 

É interessante pois recordar aqui, brevemente, algumas semelhancas e diferencas entre estas duas células de 
linguagem, ambas de incrível vitalidade e seducáo, além, evidentemente, de seu efeito mnemónico. O haikai, uma arte 


secular oriental; o slogan, uma artimanha do Ocidente no século XX. Uma vez lidos, é difícil esquecé-los. 


Os haikais e os slogans 


O haikai é um pequeno poema de 17 sílabas, distribuídas esquematicamente em trés versos. O 
primeiro verso é de cinco sílabas, o segundo de sete e o último novamente de cinco. O conteúdo dessa 
forma poética é sempre emotivo, sensorial. 

O slogan, por sua vez, costuma ser uma frase curta, às vezes duas, não ultrapassando em geral oito 
palavras. Seu reino é da razáo, já que é sempre o fecho de uma mensagem, a peroracáo de um discurso 
deliberativo. 

Enquanto o haikai se fixa na emoção ou na percepção momentánea de algo ou de circunstâncias 
gerais, o slogan se apoia na razão. O haikai louva o homem e a natureza; o slogan fundamenta a civilização 
e a cultura. O haikai é o espírito; o slogan, a matéria. O haikai é religioso; o slogan, profano. O haikai é uma 
obra de arte sutil; o slogan, um artifício útil para seduzir. Mas ambos são construídos com poucas palavras 
— um mínimo que nos fascina pelo máximo de comunicação que contém. 

Se como disse Picasso "uma imagem vale por mil palavras", poucas palavras às vezes valem por mil 
imagens, como podemos comprovar nos haikais e slogans. 

De qualquer forma, o slogan busca aquilo que sempre foi peculiar do haikai: atingir e explicar, pela 
simplicidade, o complexo. Perseguir a síntese, com economia de meios, para se fazer mnemónico e 
agradavelmente dito e repetido. E, uma vez, chegando ao seu ápice, ao status de lugar-comum, tornar-se 


uma figura de autoridade. 


A poesia do instante 


Vejamos alguns exemplos desses dois géneros nos quais a função poética adquire sinais opostos para 


confirmar as nossas suspeitas. Comecemos pelos haikais, na expressão de alguns de seus melhores mestres”: 


A cigarra... Ouvi 
Nada revela em seu canto 
Que ela vai morrer. 
Bashó 
Quatro horas soaram. 
Levantei-me nove vezes 
Para ver a lua. 
Bashó 
Sobre o tanque morto 
Um ruído de rá 
Que mergulha. 
Bashó 
De que árvore florida Chega? 
Náo sei. 
Mas é o seu perfume. 
Bashó 
As flores me enlouqueceram. 
E retorno à casa. 
Enfastiado de cortesões. 
Buson 
Ontem um vôo: 
Hoje outro. Os gansos selvagens. 
Não estarão aqui esta noite! 
Buson 
Faisão da montanha, 
O sol da primavera 
Pisa sua cauda. 


Buson 


Neve se desfaz. 
E a aldeia está inundada. 
De criancas. 

Issa 
Caracol! Docemente, 
Docemente, 
Escala o Fuji! 

Issa 
Ganso, ganso selvagem, 
Com que idade fizeste 
Tua primeira viagem?! 


Issa 


Agora, vejamos alguns slogans que se tornaram clássicos na nossa propaganda: 


Se é Bayer é bom. 

Brasil, ame-o ou deixe-o. 

La Fonte. A fechadura que fecha e dura. 
Com Manah, adubando dá. 

Sears. Satisfacáo garantida ou seu dinheiro de volta. 
Hollywood, ao sucesso... 

Pra frente, Brasil! 

Continental. Preferéncia nacional. 

Se a marca é Cica, bons produtos indica. 
Repórter Esso. O primeiro a dar as últimas. 
Denorex. Parece mas náo é. 

Chanceler. O fino que satisfaz. 


A Atma é ótima. 


E alguns mais contemporáneos: 


Tomou Doril, a dor sumiu. 


Pense forte, pense Ford. 


Tudo anda bem com Bardall. 

US Top. O mundo trata melhor quem se veste bem. 

GM. 60 anos na frente em tecnologia. 

Calaxy. A decisáo inteligente. 

Nescau. Energia que dá gosto. 

Dumont. O primeiro a cada segundo. 

Abuse, use C&A. 

DHL. Nossa pressa é maior que a sua. Fogos Caramuru náo dáo chabu. 
Danoninho vale por um bifinho. 

Deu duro, tome um Dreher. 


Knorr é melhor. 


Haikai e slogan. O primeiro, um instante de poesia, vislumbre epifánico. O segundo, um instantáneo 
prosaico, luz para o consumo. Ambos, poderosos aliados de uma comunicação que se propõe ser 


duradoura. 
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Figura 5 


Se vocé acha que 
abrir portas para uma 
mulher é antiquado, 
use o controle remoto 
que fica moderno. 
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Figura 6 


O VINHO DO PORTO 
ADRIANO RAMOS PINTO 


DÁ ALEGRIA AOS TRISTES 
E AUDACIA AOS TIMIDOS. 


COMO DIZIA O DITHYRAMBO GREGO. 


Figura 7 
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Figura 13 
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Figura 12 
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Literatura e publicidade: flashes 


Lado A 


Náo sáo poucos os escritores e poetas no Brasil que eventual ou regularmente colocaram seu talento a 
servico da publicidade. Desde os primeiros versos criados para divulgar produtos e serviços nos meados do 
século XIX até os dias de hoje, é marcante a participacáo de nossos literatos na galeria daqueles que 
redigiram anúncios, folhetos, spots, jingles, comerciais e todo tipo de peças publicitárias. O motivo é óbvio: 
quem sabe escrever pode, com facilidade, redigir, embora a recíproca não seja verdadeira. A utilização de 
versos sempre foi uma das características da nossa propaganda, e coube àqueles que conheciam as técnicas 
poéticas criar as primeiras mensagens publicitárias, a maioria em formato de convite, como a do Café 


Fama, de Casimiro de Abreu — o primeiro poeta brasileiro a fazer anúncios: 


Ah! Venham fregueses! 
E venham depressa 
Que aqui não se prega 


Nem logro, nem peça. 


Antes dele, uma das mensagens pioneiras a estimular a venda de produtos, já legitimando o caráter 
mercantil da publicidade, veio certamente da mão de um bardo popular, ainda que se desconheça sua 


autoria: 


Quem quiser coisinhas boas 
Venha ao Largo do Rocio 
Na casa do Albino Dutra 
A melhor de todo o Rio. 
Olavo Bilac foi um dos poetas mais requisitados pelos anunciantes em sua época. Não foi à toa que 
coube a ele, ufanista e defensor do serviço militar obrigatório, os versos anunciando a primeira fábrica 


nacional de velas, já que em fins do século passado o Brasil importava desde palitos de dente até ataúdes: 


Pátria independente exulta 


Temos a vela brasileira. 


A Bilac também se atribui uma quadrinha famosa — e pela qual recebeu polpudo pagamento —, que 
promovia um produto em expansáo nas primeiras décadas do século XX, o fósforo, vendido 


exclusivamente em farmácias: 


Aviso a quem é fumante 
Tanto o Príncipe de Gales 
Como o Dr. Campos Salles 


Usam Fósforo Brilhante. 


Nesse exemplo, já notamos que a utilizacáo de figuras públicas em pecas publicitárias foi, desde 
outrora, um recurso extraído do universo literário. Explorou-se tanto a citacáo que, atualmente, há uma 
saturacáo de testemunhais com artistas de novela, modelos, jogadores de futebol, pseudopersonalidades, e 
eles continuam invadindo os mass media. 

Nos primeiros anos do século XX, o sabor erótico dos anúncios de Ramos Pinto, o portugués que 
comercializava bebidas no Rio de Janeiro, resultava certamente da verve de algum literato. A ilustração de 
um dos anúncios, que causou polémica na época (Figura 7), trazia um casal em cena sensual, ela deitada 


com os seios à mostra, e ele ao lado, afoito, com uma taça de vinho. O título enunciava: 


Figuras 7e 8 


O VINHO DO PORTO 
F RAMOS PINTO 
DA ALEGRIA AOS TRISTES 
E AUDACIA AOS TIMIDOS. | 
COMO DIZIA O DITHYRAMBO GREGO 
| 


O vinho do porto 
Adriano Ramos Pinto 
Dá alegria aos tristes 
E audácia aos tímidos 


Como dizia o dithyrambo grego. 


AÍ estão a citação e o acoplamento para apontar apenas dois recursos típicos 
da poesia. 


A forma era literária e o conteúdo já tinha caráter sensual — uma 


particularidade da nossa propaganda, como podemos ver noutro exemplo, um 


anúncio de lança-perfume, dominado pela imagem de uma mulher seminua 


Ø| (Figura 8). Sensualidade, hoje, a cada dia mais explorada em campanhas 


publicitárias das mais variadas categorias de produtos e serviços. 


Outro anúncio da Casa Ramos Pinto trazia um negro vestindo fraque, com a taça de vinho, em pose 


carnavalesca, enlaçando uma bela loura pelo seio (Figura 9). O texto, cheio de cacoetes 


literários, dizia: 


Oh moço!... Oh gentes!... 
Que lindeza!... que esfusio!... que encrenca!... 
Tem a gostusura do vatapá da Bahia, do bacába 


e burity, este 


| ga Quinado Ramos Pinto!... 
FS QUINADO RAMOS PINTO... | 
E pera a gente ficar tírikca! | 


Er | Ë para a gente ficar tiririca! 


Figura 9 


Olavo Bilac, Emilio de Menezes e Basílio Viana, entre outros, fizeram no alvorecer do século XX os 
primeiros anúncios em versos para o Bromil. Anos mais tarde, uma paródia d'Os Lusíadas foi elaborada 
para esse mesmo anunciante por Bastos Tigre, poeta que criou um dos mais famosos slogans da propagan- 
da brasileira: Se é Bayer, é bom. Tigre criou também o célebre soneto para o Pilogenio e outras 


preciosidades, como o poema musicado por Ari Barroso para o Brahma Chopp que começa assim: 
O Brahma Chopp em garrafa, 

Querido em todo o Brasil, 

Corre longe, a banca abafa, 


Igualzinho o de barril. 


Figura 10 


Em sistema de freelancer, os escritores começaram a fazer folhetos, volantes, anúncios e houve até 


quem, como Monteiro Lobato, tenha criado, nos anos 40, 
um livreto inteiro, o Jeca Tatuzinho (Figura 10). A peça é 
uma obra prima da peça é uma obra-prima de 
comunicação que mistura as técnicas narrativas e os 
expedientes persuasivos da propaganda: conta a vida de 
um caboclo no consagrado estilo do eu-era-assim-e-fiquei- 


assim, graças a um produto: o Biotônico Fontoura. Essa 


forma de exemplificar uma transformação já se via nos 


[A OBRA DE MAIOR DIVULGAÇÃO EM TODO O BRASIL 


primórdios de nossa publicidade, como se pode comprovar, entre outros casos, 
no anúncio do Xarope de Alcatrão e Jatahy Honório Prado — eu era assim (homem de aparência 
abatida), cheguei a ficar assim (com semblante cadavérico), consegui ficar assim”, (garboso) —, ainda no século 


XIX. E ela se mantém viva em campanhas publicitárias contemporâneas. 


Outros poetas entraram no mundo da propaganda, como Guilherme de Almeida, que fez o famoso 
slogan Fechaduras La fonte — A fechadura que fecha e dura —, e deram a sua contribuicáo, escrevendo 
versos para todo tipo de produtos ou mesmo para os políticos da época deles. A propósito, muitos dos 
nossos slogans tiveram como característica marcante a rima, e algum dos mais famigerados da história da 


publicidade brasileira sáo alicergados em figuras retóricas emprestadas da literatura: 


É mais difícil um burro voar do que a Esquina da Sorte falhar. 
Com guarda-chuvas Ferreti, pode chover canivete. 

O mundo gira e a Lusitana roda. 

Príncipe veste hoje o homem de amanhã. 

Dura lex sed lex, no cabelo só Cumex. 


A Saúde da Mulher. Dias certos para certos dias. 


Curioso, portanto, é que na infância da nossa propaganda ocorriam polémicas sobre a autoria das 
mensagens, o que se tornou atualmente uma verdadeira guerra entre profissionais de criação. A célebre 
sextilha do Rhum Creosotado — Veja ilustre passageiro, o belo tipo faceiro/ que o senhor tem a seu lado./ E, no 
entanto, acredite quase morreu de bronquite, salvou-o Rhum Creosotado — teve muitos aspirantes, entre 
eles os poetas Ernesto de Souza e Álvaro Moreyra, mas o autor era inegavelmente alguém que sabia versejar. 

Com o advento do rádio, e sua expansão a partir dos anos 30, foi a vez de poetas populares como 
Noel Rosa criarem letras para jingles que se tornaram inesquecíveis. O famoso refrão para os cigarros 
Yolanda, que parodiava a letra de sua própria música De babado, foi sucesso nos anos 40, quando o rigor 


com a propaganda de cigarros ainda inexistia: 


É você a que comanda 
E o meu coração conduz. 
Salve a Dona Yolanda 


A rainha da Souza Cruz. 


Anos antes, Catulo da Paixão Cearense fizera para o lançamento desse mesmo cigarro o tango Yolanda, 
venha cegar-me. s dois jíngles seriam, hoje, inconcebíveis face às leis que controlam a propaganda de 
tabaco no Brasil. 

Famoso também se tornou o fado com letras de António Nássara e Luis Peixoto para o Pão 
Bragança, que teve intérpretes simultâneos como Francisco Alves, Mário Reis, Sílvio Caldas e Carmen 


Miranda: 


Ó padeiro desta rua 

Tenha firme na lembranca 
Náo me traga outro páo 
Que náo seja o Páo Braganca. 
Páo, inimigo da fome, 
Fome, inimiga do páo, 
Enquanto os dois não se matam 
A gente fica na mão. 

Ó padeiro desta rua (...) 

De noite quando me deito 

E faço a minha oração 

Peço com todo respeito 


Que não me falte o pão. 


Os exemplos de poesia em mensagens publicitárias radiofónicas nos anos 40 e 50 são numerosos e 
extrapolam o espaço desse breve ensaio, merecendo estudo à parte. Mas eis alguns dos que bem recordam os 


procedimentos ideograrmáti-cos da poesia concreta, então florescente: 


Sedas Sadi, Sadi Sedas, 
São as seda um primor 
No 148 


Lá na Rua do Ouvidor. 


Magnésia, leitosa, 
Gostosa, fiel, 
Magnésia, leitosa, 


De Orlando Rangel. 


Melhoral, Melhoral 
É melhor 


E náo faz mal. 


O fato é que o advento do rádio consubstanciou a riqueza poética e melódica da propaganda 
brasileira, e náo sáo poucos os jingles permeados de poesia, as vezes simplória, ás vezes singela, mas já 
incorporada á nossa cultura popular e ao nosso património musical. A letra do famoso jingle de Natal da 
Varig (Mensagem de amor e paz/ nasceu Jesus, chegou o Natal..), a dos Cobertores Parayba (Já é hora de 
dormir, náo espera o papai chegar..), a do Café Seleto (Na hora de tomar café/ é Café Seleto/ que a mamáe 
prepara/ com todo carinho..), a da CM (... meu coração bate mais forte/ dentro de um Chevrolet), e a do óleo 
Ursa (bate chuva forte, que saudade é morte/ no meu coração/ molha chuva este caminho/ que sigo sozinho/ eu 
e a solidão..) são alguns exemplos. Sem mencionar a paródia musical, um dos recursos mais utilizados pelos 
nossos publicitários, e cujos versos vieram a substituir os de canções populares criadas por Ary Barroso, 
Lupicínio Rodrigues, Dorival Caymmi, Tom Jobim e muitos outros. Já no final da década de 90, tivemos 
exemplos de jingles cujas letras são primorosas pela facilidade de serem memorizadas e cantadas pelo 


público, como a dos bichinhos da Parmalat: 


O elefante é fã de Parmalat. 

O porco cor-de-rosa e o macaco também são. 
O panda e a vaquinha só querem Parmalat. 
Assim como a foquinha, o ursinho e o leão. 

O gato mia... Miau! 

O cachorrinho late... Au-au! 

O rinoceronte só quer leite Parmalat. 
Mantenha o seu filhote forte, vamos lá! 


Trate seus bichinhos com amor e Parmalat. 


Na aparente simplicidade dessa letra, temos uma rigorosa escolha lexical e o emprego de muitas 


figuras de linguagem, como aliterações ("O elefante é fã"; "O porco cor-de-rosa e o macaco"; "mia...Miau"; 
"o rinoceronte só quer leite Parmalat"; "filhote forte"), rimas internas ("elefante/Parmalat"; "Trate/Par- 
malat"), enumeração ("foquinha, ursinho e leão"), onomatopéias ("miau, au-au”), vocativo ("vamos lá!"9, além 
dos diminutivos que aproximam a mensagem da linguagem infantil, entre outros recursos. 

O mesmo podemos ver, agora em linguagem espirituosa, na paródia em ritmo da tarantela feita para a 
Pizzaria Cristal, exemplo da irreverência publicitária aliada à nossa fala coloquial: 
Não existe nada pior do que aquela pizzaria 
Tarantela, tudo xadrez, música ao vivo e gritaria 
O garçom é um folgado e o maítre é baixaria 


Mesa grande pra família, vem a vó e até a tia 


O cardápio a mesma coisa, desde sempre todo dia 

Meia isso, meio aquilo, meia boca, muita azia. 

O locutor finaliza a mensagem: 

Se você não gosta deste tipo de pizzaria, vá para a Cristal. 


Pizza Cristal. Para quem gosta de pizza mas não quer pizzaria. 


Fenômeno igual se deu na televisão. Ficcionistas e poetas, atuando como redatores em agência de 


propaganda, passaram a criar roteiros de comerciais, contribuindo decisivamente para o boom criativo em 


mídia eletrônica. 


Comum é a utilização na propaganda, como ponto de partida, de personagens 
de ficção, obras clássicas, fragmentos de episódios mitológicos, frases célebres. 
Essa técnica de referência, consagrada no cinema por Brian de Palma, é um 
expediente hoje peculiar do chamado pós-modernismo. Seu uso em si não é 
condenável, mas sim sua inadequação, o que não ocorre num dos belos momentos 


E MA - de anúncios dos anos 80 assinado pela Klabin (Figura 11), com a foto de uma 
TARA PR a PEDE, 


JOÃO E 
A DAMA DAS CAMÉLIAS E OS TRÊS MOSQUETEIROS. 


N 


floresta no clássico layout saia-e-blusa, inventado por David Ogilvy, que traz o 
seguinte título: É dessa floresta que sai o Chapeuzinho Vermelho, João e Maria, 


Os Irmãos Karamazov, A Dama das Camélias e Os Três Mosqueteiros. 


O lado B 


Por outro lado, muito dos nossos escritores também se interessaram pela publicidade, não como meio 
de trabalho, mas como matéria-prima para a criação de seus textos. Um dos casos mais conhecidos é o 
poema As Três Mulheres do Sabonete Araxã”, de Manuel Bandeira, que louvava a beleza das modelos do 
anúncio: 
As três mulheres do sabonete Araxá me invocam, 
Bouleversam, me hipnotizam. 
Oh! As três mulheres do sabonete Araxá 
Às 4 horas da tarde! 
Que outros, não eu, a pedra cortem 
Para brutais vos adorarem, 


Ó brancaranas azedas, 


Mulatas cor da lua saindo cor de prata 
Ou celestes africanas: 

Que eu vivo, padeco e morro só pelas trés 
Mulheres do sabonete Araxá! 

Sáo amigas, sáo irmás, sáo amantes as trés 
Mulheres do sabonete Araxá! 

Sáo prostitutas, sáo declamadoras, sáo acrobatas? 
Meu Deus, seráo as trés Marias? 

A mais nua é doirada borboleta. 

Se a Segunda casasse, eu ficava safado 

Da vida, 

Dava pra beber e nunca mais telefonava. 
Mas se a terceira morresse... Oh, entáo, 
Nunca mais a minha vida outrora 

Teria sido um festim! 

Se me perguntassem: Queres ser estrela? 
Queres ser rei? 

Queres uma ilha no Pacífico? 

Um bangalô em Copacabana? 

Eu responderia: Não quero nada disso, 
Tetrarca. 

Eu só quero as três mulheres 

Do sabonete Araxá: 


O meu reino pelas três mulheres do sabonete Araxá! 


Anos depois, em Mafuá do Malungo”, Bandeira fazia nos versos de Dois Anúncios referências às 
Pastilhas Minorativas, tão conhecidas graças às suas mensagens de rádio, que repetiam "posso sorrir 


outra vez": 


Vou lhe mandar uma caixinha de Minorativas 


Pastilhas Purgativas: 

É impossível que náo faca efeito. 

Em seguida, no Colóquio Sentimental *, Bandeira referia-se a um anúncio institucional da Sul América Seguros, 
empresa que comparava sua solidez ao Pão de Açúcar: 

Com creme de pétalas de rosas? 

Com creme de pétalas de rosas... 

E ficaram firmes? 

Ora se! 

Como o Páo de Acúcar? 


Como a Sul América! 


Esse mesmo anúncio, inspirador do poema, foi retomado na campanha de aniversário da Sul América 
em fins dos anos 90. 

Carlos Drummond de Andrade também se inspirou no universo publicitário para criar alguns de seus 
poemas memoria-listas, como em Tentação de Comprar”, que revela o furor dos consumidores diante de 
uma novidade — a abertura de uma loja —, uma diferenca apenas de grau se comparada ao terremoto que 
causou a inauguração das lojas Wal-Mart no Brasil: 

Com anúncios de página inteira 

(coisa nunca vista antes nos sertões) 
inaugura-se na Rua Bahia 

o fabuloso Pare Royal. 

Trés andares das mais finas futilidades 

vindas diretamente da Rue de la Paix 

Seu Teotónio Caldeira, gerente, 

manipula novas técnicas de vender. 

As virgens loucas compram, compram, compram 
e as máes das virgens loucas, outro tanto. 

Pais de família, em pánico, 

véem germinar no solo maculo de Minas 

a semente do luxo e desperdício. 

Nada podem fazer, cruzam os braços: 

o Pare Royal tem como padroeira 

nada menos que Nossa Senhora da Conceição. 


— Meu pai, posso botar na sua conta 


trés camisas de seda, um alfinete de gravata? 


— Até vocé, meu filho, até vocé? 


Drummond também ironiza o mundo da sociedade afluente de mercadorias, no qual os próprios produtos e 
seus sonoros nomes invadem o mundo íntimo de nossos sentimentos, no poema Os Materiais da Vida!: 
Dris? Faço meu amor em vidrotil 
nossos coitos serão de modemfold 
até que a lança de interflex 
vipax nos separe em clavilux 
camabel camabel o vale ecoa 
Sobre o vazio de ondalit 
A noite asfáltica plkx 
Outro exemplo é a sua crítica afiada à sociedade de massa que coisifica o homem, no poema Eu, 
Etiqueta”, uma versão poética correspondente à crítica dos filósofos da escola de Frankfurt à indústria 


cultural: 


Em minha calça está grudado um nome 
que não é meu de batismo ou de cartório, 
um nome... estranho. 

Meu blusão traz lembrete de bebida 
que jamais pus na boca, nesta vida. 

Em minha camiseta, a marca de cigarro 
que não fumo, até hoje não fumei. 
Minhas meias falam de produto 

que nunca experimentei 

mas são comunicados a meus pés. 

Meu ténis é proclama colorido 

de alguma coisa não provada 

por este provador de longa idade. 

Meu lenço, meu relógio, meu chaveiro, 
minha gravata e cinto e escova e pente, 
meu copo, minha xícara, 

minha toalha de banho e sabonete, 

meu isso, meu aquilo, 


desde a cabeça ao bico dos sapatos, 


são mensagens, 

letras falantes 

gritos visuais, 

ordens de uso, abuso, reincidência, 
costume, hábito, premência, 
indispensabilidade, 

e fazem de mim homem-anúncio itinerante, 
escravo da matéria anunciada. 

Estou, estou na moda. 

É doce estar na moda, ainda que a moda 
seja negar minha identidade, 

trocá-la por mil, açambarcando 

todas as marcas registradas, 

todos os logotipos do mercado. 

Com que inocência demito-me de ser 
eu que antes era e me sabia 

tão diverso de outros, tão mim-mesmo, 
ser pensante, sentinte e solidário 

com outros seres diversos e conscientes 
de sua humana, invencível condição. 
Agora sou anúncio, 

ora vulgar ora bizarro, 

em língua nacional ou em qualquer língua 
(qualquer, principalmente). 

E nisto me comprazo, tiro glória 

de minha anulação. 

Não sou — vê-lá — anúncio contratado. 
Eu é que mimosamente pago 

para anunciar, para vender 

em bares festas praias pérgulas piscinas, 
e bem à vista exibo esta etiqueta 

global no corpo que desiste 

de ser veste e sandália de uma essência 
tão viva, independente, 


que moda ou suborno algum a comprome 


Onde terei jogado fora 

meu gosto e capacidade de escolher, 
minhas idiossincrasias tão pessoais, 

tão minhas que no rosto se espelhavam, 
e cada gesto, cada olhar, 

cada vinco da roupa 

resumia uma estética? 

Hoje sou costurado, sou tecido, 

sou gravado de forma universal, 

saio da estamparia, não de casa, 

da vitrina me tiram, recolocam, 

objeto pulsante mas objeto 

que se oferece como signo de outros 
objetos estáticos, tarifados. 

Por me ostentar assim, tão orgulhoso 
de ser não eu, mas artigo industrial, 
peço que meu nome retifiquem. 

Já não me convém o título de homem. 
Meu nome novo é coisa. 


Eu sou a coisa, coisamente. 


O poeta concretista Décio Pignatari tomou o imperativo publicitário mais famoso do mundo — Beba 


Coca Cola” — para criar uma poesia que ironizava a ideologia da sociedade de consumo: 


beba 
babe 
beba 
babe 
Caco 
cola 


coca cola 
cola 

coca 

cola caco 


cloaca 


Inúmeras são as crónicas e muitos os contos cuja ação se passa no mundo das agências de propaganda, 


sobretudo aqueles de autoria de quem atuou na área como Luis Fernando Veríssimo. Até em romances, a 


publicidade está presente como em Bebei que a cidade comeu, de Ignácio de Loyola Brandão, ou em alguns 


textos de Ricardo Ramos, escritor que ajudou a renovar o conto brasileiro, além de ter sido um publicitário 


empenhado na consolidação do negócio da propaganda no Brasil e na difusão de sua trajetória, tendo 


escrito o clássico Do reclame à comunicação — Pequena história da propaganda brasileira. 


O próprio Ricardo Ramos, em Circuito fechado, ou Julieta de Codoy Ladeira, sobretudo em Dia de matar 
o patráo, foram mais fundo e levaram para a ficcáo náo só o tema, mas a linguagem incisiva, seca, precisa da 
propaganda, criando um estilo original fundado em certa medida na retórica publicitária. 

Orígenes Lessa, autor entre outros livros d'O feijão e o sonho, foi figura central no desenvolvimento 
da propaganda brasileira. Dirceu Borges, Caio Domingues, Paulo Bonfim, Rubem Braga, Moacir Werneck de 
Castro e Lourenço Diaféria também atuaram na criação de agências. 

Além desses nomes, um time de escritores dedicou-se no decorrer do século XX à publicidade: 
Hermes Fontes, Coelho Neto, Ribeiro Couto, Sinhô, Hernani Donato, Álvaro Moreira, Milton Pedrosa, 
Menotti dei Picchiajosé Lins do Rego, Renato Castelo Branco, Emil Farhat, Carlos Queiroz Telles, 
Benedito Rui Barbosa, Jorge Medauar, João António, Marcos Rey, Francisco Morei, Guilherme Figueiredo, 
Paulo Leminski, Domingos Pellegrini, João Ubaldo Ribeiro, Mário Chamie, Márcia Denser, João Silvério 
Trevisan e tantos outros, alguns ainda na ativa, como António Torres, Ulisses Tavares, Jamil Snege e Alice 
Ruiz. Uma nova geração de prosadores brasileiros, como Nelson de Oliveira, Marcelino Freire e Edyr 


Augusto Proença, vem igualmente emprestando seu talento literário para a atividade publicitária. 


Os dois lados 


À semelhança do precursor Jeca Tatuzinho, é comum atualmente encontrarmos textos publicitários que rompem o 
tradicional esquema aristotélico (proposição, argumentação e convite à ação), utilizando elementos inerentes a uma 
história (personagens, ação, tempo, espaço, trama) para vender produtos ou serviços, na televisão ou em veículos 
de imprensa, ou seja, valendo-se das sutilezas da arte narrativa. Assim, ao lado do anúncio racional, de perfil 
apolíneo, para usar a diferenciação de Nietzsche”, aparece o anúncio dionisíaco, que tenta a persuasão pela 
emoção e pelo humor. O texto a seguir de um anúncio da Golden Cross (Figura 12), em estrutura própria da ficção, 


é exemplar dessa técnica que nos anos 90 ganhou corpo na nossa publicidade impressa: 


Figura 11 


Adão da Sil bat pa ` x z x 

à Cro, no Adão da Silva levava uma vida muito tranquila e 
cabeça, um pai, dois 

primos e um avô. 


confortável até o dia em que ele saiu meio alegrinho 
de uma festa e, na primeira curva, uma árvore 
atravessou correndo na frente dele. Bem, pelo 
menos foi esta a estória que ele contou no pronto- 
socorro. Agora, a outra parte da estória que ele não 


conta pra ninguém é que não tinha um plano de 


saúde e que, para pagar o tratamento, precisou vender tudo o que ele, o pai, os primos e o avó 


z 


juntaram com tanto sacrifício. A estória de Adão náo é muito diferente da estória de milhões de 


outros brasileiros que não têm um plano de saúde. Gente que por um descuido perdeu tudo o que 


conseguiu com uma vida de trabalho. (...) A estória de Adáo tem um final feliz pelo menos para você. 


Com ela você recebe uma lição às custas dele, do pai, dos primos, do avô e não às suas próprias custas. 


Portanto, se você não quiser que a sua vida corra o risco de virar um inferno, náo cometa o mesmo 


pecado que ele. Ligue para o nosso plantão de vendas e faça um Golden Cross. 


Numa das campanhas do uísque J&B (Figura 13), temos uma história nonsense, inspirada na tradição 


popular infantil: 


Figural3 


Cadá o gato? ; 


Cadê o JB que 
tava aqui? 
O gato bebeu. 
Cadé o gsto? | 
Tá no colo. 
Cadê o cola? 
«Já tem dona. 
Cadê a dona? 
Tá proparando 
outro JB 

pro gato bober. 


CADÉ O GATO? 


Cadê o JB que tava aqui? O gato bebeu. Cadê o gato? 
Tá no colo. Cadê o colo? Já tem dona. Cadê a dona? 


Tá preparando outro JB pro gato beber. 


Outro caso, que também evidencia nitidamente a apropriação pela 


propaganda de recursos particulares à ficção, é o anúncio da Promoção Mãe 


Coruja do sabão em pó Orno (Figura 14), no qual, por meio de uma carta, uma garota tenta convencer a 


mãe a deixá-la entrar no concurso: 


Figura 14 


MAMÃE, ES 
EU QUERO | SE 
APARECER, | ES 

AWF. Sr 

mote 


Vand de pet 


aapi Baði uno 
KÍ Pl te 


O pe id 


2 


MAMÃE, EU QUERO APARECER AQUI. 


Mamãe, olha como é fácil. 

Você vai lá no supermercado e compra aquele sabão 
que tira as manchas das roupas. 

Lá tem uma ficha que a gente tem de escrever dizendo quem a 
gente é e onde a gente mora. Depois é só fazer um desenho mui- 


to lindo pensando em você em homenagem ao Dia das Mães. 


Aí a gente manda o desenho que eu fiz lá para a fábrica que faz o sabão, e aí eles vão escolher os melhores desenhos 


para colocar na revista e naqueles cartazes grandes que ficam na rua. Vai ser muito legal. 


Vamos entrar. Mamãe, eu quero desenhar. Ah, se você quiser, a gente também pode pegar a ficha na Internet. Não se 


preocupe, eu sei como fazer. É só ir no www.omo.com.br. 


Na verdade, o emprego de histórias pela propaganda impressa já se percebia na primeira para a segunda 
década do século XX, com o trabalho de alguns dos primeiros poetas-publicitários para a Societé Anonyme 
du Gaz, então ilustrados por J. Carlos, K. Lixto e Julião Machado. Ao longo da trajetória da publicidade no 
Brasil, essa prática se tornou uma tradição. Tanto é assim que um dos nossos jingles mais notáveis, de 
Arquimedes Messina para a Varig, segue o formato de historieta: 

Urashima Taro, um pobre pescador, salvou uma tartaruga 

e ela como prémio 

ao Brasil o levou. 

Pelo reino encantado 

ele se apaixonou 

e por aqui ficou. 

Passaram muitos anos 

de repente a saudade chegou, 

e uma arca misteriosa 

de presente ele ganhou. 

Ao abri-la, quanta alegria, 

vibrou seu coração: 

encontrou uma passagem da Varig 


e voou feliz para o Japão. 


O formato de poemas também vez por outra é adota-do em anúncios, rompendo o esquema racional 
inspirado no discurso deliberativo aristotélico, e explora os sentimentos humanos, a celebração da vida 
emotiva, como recurso de persuasão. É o que podemos ver nesse anúncio (Figura 15) para as sandálias 
Melissa, produto popular direcionado ao público 'eminino juvenil, cujo texto adota o formato de poesia, 


ainda que prosaica: 


FIGURA 15 


VIAGEM. SEMPRE IGUAL. SEMPRE DIFERENTE. 


Viagem tem transporte, 
roteiro, hospedagem, 

tem chegada, partida 

e uma nova paisagem. 
Mas viagem é ir além 

da própria viagem. 

É mais do que vai-e-vem. 
Seja a pé ou de trem, 

de Boeing ou de trem, 

de ónibus ou de trem, 

de barco ou de trem, 

de bike ou de trem, 

de foguete ou de trem, 

de Internet ou de trem. 
Viagem é ser bem-vindo 

a outro tipo de alguém. 

— A quem? Fácil: a quem 
por aqui náo há ninguém. 
Alguém que vem e que 
passa a ser, neste instante, 
meio da gente também. 
Por mais que seus pais contem 
o que viagens contêm; 


por mais que amigos mostrem 


fotos, mapas, postais, 
compre já sua passagem. 
Na volta, outro vocé 


traz vocé na bagagem. 


Em 1996, em campanha para a Cerveja Antárctica, a então agência DM9 convidou os escritores Luis 
Fernando Verissimo, Jorge Amado e Armando Nogueira, entre outros, para que escrevessem depoimentos 


sobre a bebida preferida dos brasileiros (Figuras 16,17 e 18). 


| Figuras 16, 17 e 18 


Em 2002, o BNDES adotou essa mesma ideia e 
encomendou crónicas-depoimentos para vários escritores e 
artistas brasileiros, tendo como slogan de campanha a 
frase "BNDES. 50 anos de desenvolvimento" e a 


E 
proposição "E impossível contar a história do 
DO eta Mire es st kúm M st e e ma ë han jj nin 
Har r 
Yaa aaa 
[O orem cr e da 
Spi me dv a a e dm EDO o ec 
l ana r 
Á eu ro uú q a hí ü q 1 tøkan Á 
| maça o pd pr mao at a! a ap ST | 
Meteo iny ane m errei derrete iara marra | | 
Vam as at da A e pr nm e rir | | 
mo q da pa pi a vær a cp a 
em metea tl uma ml e nd mi RRE 
qu r pq ca de E e a e a pr gjumi Í 
Ý. gas, pe de Cj lil si TA 
ad H 
nas 
pa RE 
AS AA | 
e mamas la ds $: 


| desenvolvimento do Brasil nos últimos 50 anos sem 
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destacar a participação do BNDES" (Figuras 19 e 20). 


Nos últimos anos, pela iniciativa dos empresários e 


profissionais que tiveram importância seminal no 
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desenvolvimento da propaganda nacional, nossa 


| annen. se 4008 be bisenponeena. pa] 


| 2 — bibliografia publicitária se enriqueceu. Mas ainda está 
E z> 


E ve? = 
E TEENE 


para ser escrito um estudo detalhado sobre a presença da 
publicidade na literatura e a contribuição dos nossos escritores à linguagem publicitária. Ambas, como 
vimos nesses flashes, integram-se, fundem-se, misturando suas peculiaridades. Talvez desse sincretismo, 
do encontro desses dois mundos, possa surgir algo novo, como nesses versos finais da Morte do Leiteiro”, 


de Carlos Drummond de Andrade: 


Por entre objetos confusos, 


Mal redimidos da noite, 


Duas cores se procuram, 


Suavemente se tocam, 


Amorosamente se enlacam, 


Formando um terceiro tom 


A que chamamos aurora. 


RADA 
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Será que um acontecimento náo se torna 
mais importante e carregado de significados 
quando depende de um número maior de 
circunstâncias fortuitas? 


Milan Kundera 


Plágio e coincidência na criação publicitária 


Em todos os tempos e em todas as áreas do conhecimento abundam casos de plágio. A eles sempre 
esteve associada coincidência, positivamente a melhor maneira de negá-lo. 

É ingénuo acreditar que só existe plágio, tanto quanto se afirmar que tudo é mera coincidência, ou que 
ambos só podem ser compreendidos à luz da sincronicidade junguiana. 

Se por um lado, realmente, acontecem com frequência plágios — apropriações conscientes de ideias 
alheias — no âmbito das mais variadas expressões artísticas; coincidências — semelhanças ou igualdades de 
ideias — também costumam ocorrer numerosas vezes e a estatística o comprova. 

Ainda assim, é sempre constrangedor para um profissional de criação, sobretudo se for dos mais 
premiados, se ver, de repente, envolvido num caso de plágio. Mesmo provada sua inocência — uma vez 
que a criação resulta de um processo de associação de ideias e as coincidências são comuns, já que vários 
publicitários podem chegar às mesmas soluções, sobretudo se são soluções fáceis —, ele certamente sai 
maculado do episódio. Além do mais, pode-se passar de vítima a vilão de uma hora para a outra. De 
acusador a acusado. Como o caso do escritor italiano Giuseppe Carpani que, depois de ter sua obra Haydine 
plagiada por Stendhal, levou a fama de ladrão e mentiroso. 

Plágio e coincidência convivem há muito no universo da criação publicitária e nunca deixaram de 
estimular controvérsias, gerando disputas acirradas pela autoria de ideias, quando não a troca de acusações 
entre "criativos" de agências distintas. 

Mas, embora várias ocorrências de plágio tenham emulado o meio publicitário nos últimos anos, raros são os 
estudos que se aprofundaram no assunto, contribuindo para melhor compreendê-lo. 

Até o momento, a discussão de casos de possíveis plágios baseia-se unicamente na cronologia: quem 
provar que teve a ideia primeiro, atrai para si o status de verdadeiro autor. 

Uma breve consulta em diversas campanhas de propaganda, criadas e veiculadas em diferentes décadas, 
revelou-nos um enorme reservatório, no qual slogans, títulos, frases, apelos, imagens e figuras se repetem 


enfadonhamente. Plágio ou coincidência? Um e outro? Eis a questão. 


Em matéria de impressáo 


Um tema polémico como esse não permite generalizações. Por isso, vamos nos deter num detalhe 
expressivo para compreender melhor o todo. 

Os anúncios impressos servem como excelente referencial para este pequeno estudo — sáo grande 
fonte de exemplos de casos de plágios ou coincidéncias. 

Basicamente dois universos formam os anúncios: a linguagem verbal e a visual. 

Título, texto e slogan — e tudo o mais que se relaciona com o código linguístico — compóem seu 
campo verbal. 

O corpo visual do anúncio é composto pelos códigos morfológico (mais comumente conhecido 
como layout), tipográfico (as famílias de letras escolhidas para dar forma ao conteúdo do código 
linguístico), cromático (as combinações de cores adotadas) e fotográfico1, que melhor poderíamos denomi- 
nar figurativo (já que comporta fotos e ilustrações diversas como a logomarca, splashes, vinhetas etc). 

Convém apontar que o plágio e a coincidência ocorrem justamente nos códigos linguístico, figurativo 
e morfológico, em que o "fazer artístico" é mais evidente, ou seja, nos quais a criação propriamente dita, 
fruto da associação de ideias, é expressa objetiva e plenamente. Os elementos dos códigos cromático e 
tipográfico são de uso comum dos profissionais de criação e ninguém acusará um diretor de arte de plágio 
por escolher a mesma fonte de letra ou as mesmas cores já usadas em outros anúncios. Em outras palavras, 
os três primeiros códigos expressam a ideia do anúncio, o conceito adotado pelos "criativos", e são 


determinantes, enquanto os dois últimos são secundários quanto à materialização dessa proposição. 


Escolhendo o título 


Vamos nos restringir aqui, primeiramente, à abordagem do código linguístico, mais precisamente ao 
título, que contém a formulação conceituai do anúncio. 

Sabe-se que o profissional de criação retira do universo sociocultural em que vive o subsídio para 
alicerçar sua ideia criativa. No caso específico da redação publicitária, tudo que está contido no 
repertório linguístico da sociedade pode e deve servir como ponto de partida para a solução de seu 
problema: clichés, lugares-comuns, formas fixas, expressões idiomáticas, gírias, alusões bíblicas, palavras- 
chave, frases célebres, ditados populares, trocadilhos onomásticos, portmanteau words, nomes de 


canções, de livros, de filmes clássicos ou contemporâneos, enfim, tudo que é possível se 


produzir tomando a palavra como matéria-prima para elaboracáo de uma proposicáo, o exórdio de 
seu discurso, na terminologia de Aristóteles”. Acrescente-se também que os títulos e slogans 
publicitários, uma vez incorporados no património linguístico, sáo da mesma forma pontos de partida 
para novas criações. 

Pois bem, como a busca do ponto de partida por parte dos redatores se dá no universo da língua, não é 
improvável que vários profissionais encontrem o mesmo ponto de partida, ainda que trabalhando com 
produtos distintos, para então compor o título de um anúncio. 

Naturalmente, esse processo depende do repertório do redator, cuja riqueza ou limitação o 
conduzirá, com maior ou menor dificuldade, ao encontro de um bom ponto de partida. Esse, uma vez 
achado, pode e costuma ser alvo de transformações em níveis sequenciais. De acordo com essas transforma- 
ções, chega-se a um título criativo ou não. E é nesse ponto que surge o problema do plágio ou da 
coincidência. 

Exemplifiquemos, em termos esquemáticos, como se processou a criação do título de um anúncio 


(Figura 21), criado nos anos 70, em tempos pré-AIDS, e que se tornou um marco na propaganda brasileira: 


Figura 21 


BONITINHO, PERO SIFILÍTICO. 


Ponto de partida: Bonitinha, mas ordinária. Expressão de domínio popular; 
nome inclusive de uma peça do dramaturgo Nelson Rodrigues. 
| 1 nível de transformação: Bonitinho, mas ordinário. Alterações de género dos 
| adjetivos (de feminino para masculino). 


2º nível de transformação: Bonitinho, pêro ordinário. Alteração por substituição da 


conjunção adversativa "mas" da língua portuguesa pela correspondente "pero" do 
idioma espanhol. 

3º e último nível de transformação: Bonitinho, pêro sifilítico. Alteração por substituição de um dos 
adjetivos da frase ("ordinário") por outro ("sifilítico") com mudança substancial de seu sentido. 

O título publicitário criado remete ainda ao ponto de partida (Bonitinha, mas ordinária), porém se revela 
especialmente adequado ao produto anunciado — Jontex, preservativos que evitam doenças sexualmente 
transmissíveis como sífilis —, e integra-se aos códigos visuais, sobretudo ao figurativo, que mostra um jovem 
"bonitinho", o mauricinho da época, mas que, vamos saber, é sifilítico. 

Quanto mais o redator se distanciar do ponto de partida (lugar-comum), sem perder ligação com ele, isto 
é, quanto mais transformações (em níveis de importância) ele fizer com originalidade, em função do problema 
proposto em briefing, maior é a possibilidade de chegar a um título criativo (lugar-incomum), conquanto se 


harmonize com os códigos visuais cujas transações entre si também resultam em figuras de linguagem com fins 


persuasivos. 

Evidentemente, se esse distanciamento for demasiado, a associacáo com o ponto de partida se dilui, resultando num 
título ininteligível, muitas vezes apenas um trocadilho de mau gosto. 

No outro extremo, a utilização ipsis literis de uma frase pode resultar num bom título (ponto de partida = ponto de 
chegada), embora assim se aumente a chance de ocorrer uma coincidência, já que outro "criativo" pode também 
adotá-la sem proceder a modificacóes, que sempre exigem labor. 

Portanto, o talento do redator náo se limita a encontrar uma frase interessante, em meio ao oceano linguístico, e 
condizente com o repertório do target, mas fazer dela um título adequado — alterando-a, se possível (ponto de 
partida * ponto de chegada), em funcáo do objetivo do anúncio. 

Em outras palavras, podemos afirmar que boa parte dos títulos publicitários resulta de paráfrases ou paródias. Sáo o 
que Freud denominou de chiste. 

Vejamos alguns exemplos de chamadas publicitárias, tanto clássicas como contemporáneas. 

O título do outdoor da rede de doces Dunkin' Donuts De salgado basta o IPTU teve como ponto de 
partida a expressão popular "De amargo basta a vida" e, evidentemente, sofreu uma modificação, de acordo 
com o momento vivido pelo público-alvo da mensagem — a populacáo da cidade de Sáo Paulo —, que 
entáo recebia seus carnes de IPTU e reclamava do valor "salgado" do tributo. 

Náo pesa nem na consciéncia é o título de um anúncio do logurte Pauli Light e tem seu ponto de 
partida na expressáo "Ficar de consciéncia pesada". 

Não é uma Brastemp, a proposição da célebre campanha da Brastemp, é uma paráfrase da sentença 
popular "Não é gran-de coisa”. 

O título do anúncio e do outdoor de uma campanha do governo federal, estimulando o uso de 
preservativos no Carnaval, já nesses tempos de AIDS, Plastifique seus documentos, é uma frase que parte da 
atitude de plastificar documentos (carteira de identidade, título de eleitor etc.) para protegê-los, sendo que a 
palavra "documentos", polissêmica, deve ser lida, obviamente, nesse caso, na acepção de órgão sexual 
masculino. 

O Porsche dos com-terra, título de um anúncio polémico dos tratores Valmet, pela sua carga de 
preconceito burguês, utiliza como ponto de partida o tão propalado "Movimento dos sem-terra”. 

Think small é a chamada de um dos mais antológicos anúncios de lançamento do fusca nos Estados 
Unidos, na década de 60 — considerada a era de ouro da publicidade criativa mundial —, uma evidente 
paráfrase da expressão norte-americana "Think big”. 

Um dos anúncios mais marcantes da Igreja Presbiteriana traz o título O herói morre no final, referindo-se 
a Cristo, e seu ponto de partida é o lugar-comum "O bandido morre no final”. 

O polémico slogan da campanha dos cigarros Benson & Hedge, Dinheiro não traz felicidade. Manda 
buscar, utiliza o surrado ditado popular "Dinheiro não traz felicidade”, acrescentando-lhe um arremate que 
muda ironicamente sua significação. 


Os próprios slogans publicitários, como dissemos, uma vez absorvidos pela sociedade, passam a 


fazer parte do universo linguístico, podendo ser utilizados como matéria-prima para novos títulos, como 
no caso do slogan da campanha do leite Parmalat Porque somos mamíferos, que é tomado como ponto de 


partida para a paráfrase "Porque somos carnívoros”, título de dois anúncios do restaurante Marius. 


Hipótese e casos 


Propomos aqui um critério para compreender melhor os casos de possíveis plágios, que sempre 
geram acusações entre os "criativos" e suas agências, e utilizam para atacar ou se defender, como prova de sua 
idoneidade, apenas a data em que supostamente teriam criado suas peças publicitárias. 

Pelo nosso critério, teríamos: 

1º) quanto menos um título se distanciar da frase que é seu ponto de partida, maior a probabilidade de 
ser uma coincidência, e 2º) quanto maior o distanciamento do ponto de partida (com alterações ad hoc 
feitas pelo redator, em função do problema de comunicação, reduzindo a probabilidade de coincidência), 
mais é provável que tenha ocorrido um plágio, uma vez que há um trabalho com a linguagem-guiado pelas 
premissas do briefing. 

Vejamos, a seguir, dois casos em que os títulos são parecidos ou praticamente iguais. 

Figura 22 

1º caso: Os dois anúncios de revista foram 
veiculados no mesmo ano (Figuras 22 e 23) e estão, 
inclusive, reproduzidos na revista especial das 
campanhas finalistas do Prémio Abril de Publicidade. 
São, portanto, anúncios contemporâneos e divulgam 
produtos diferentes: um é indicado para limpeza 


pesada; ooutro, um tipo de meia feminina de nylon e 
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o s luva para você e o do segundo, Liz em 4 tamanhos. 
Finalmente uma meia que veste como uma luva, utilizam o mesmo ponto de partida, o ditado "Cai como 
uma luva". Mas nos dois a frase-origem foi alterada, em função de adequá-la ao público. 

No primeiro título, de Veja Limpeza Pesada, foram acrescidas as palavras "para você", ou seja, para as 
mulheres que têm de limpar cozinhas e banheiros, e refere-se a um produto que não tem amoníaco e, 
portanto, "não estraga as suas máos", como podemos verificar no texto. O segundo título modifica o 
ditado, com a frase anterior "Liz em 4 tamanhos” e com a seguinte, na qual o verbo "cair" é substituído por 
"vestir" como uma luva, mais apropriado para o uso que se faz do produto meia. A possibilidade de plágio é 
pequena, sendo mais provável que os pontos de partida foram apenas coincidentes. 


2º caso: Também são da mesma época esses dois anúncios de revista (Figuras 24 e 25), embora um 


tenha sido veiculado no Brasil, e criado pela agência DM9 — então capitaneada por Nizan Guanaes, um 
dos mais premiados e respeitados publicitários do país, com reconhecimento internacional —, e o outro, 
veiculado em revistas americanas. Os dois títulos tomam como ponto de partida o ditado universal 
"Dinheiro não nasce em árvore" e, curiosamente, os dois são alterados para a mesma sentença 
interrogativa: Quem disse que dinheiro não nasce em árvore? no anúncio da Editora Abril, e Who says 


money doesn't grow on trees? (Quem disse que 


” dinheiro não cresce em árvores?) da Calavo Avocados. 
Há apenas uma diferença do verbo utilizado, "nascer" 
no anúncio brasileiro e "crescer", no anúncio ameri- 
cano. Não obstante a semelhança das duas chamadas, 
é mais provável que tenha ocorrido uma coincidência, 


já que ambas se afastam do ponto de partida, o ditado 


(frase afirmativa). 


Figura 23 


Fdigoea Abril ad 
Revistas eomtiáweis 


Figuras 24 e 25 


Se a questão estiver na imagem 


Se o modelo apresentado para o título — interferências (transforrrtâcoes) no ponto de partida para 
sua adequação ao problema do anunciante, resultando na sua proposição (ponto de chegada) — for também 
adotado em relação aos elementos dos códigos morfológico e figurativo, talvez se possa avaliar melhor se 
há plágio ou coincidência nos casos a seguir: 


1º caso: Temos aqui dois anúncios extremamente parecidos (Figuras 26 e 27): o primeiro deles, do 


Figura 26 


50% dos clientes de outros bancos gostariam Citibank, veiculado na revista Consumidor 


de ter conta no Citibank? Pois o todos convidados. 


BAÑO Cm ANO Moderno, e, o segundo, da Concessionária Breda 
¡ai =s 7 Fiat, veiculado na revista Veja Såo Paulo, durante 
o més de agosto do mesmo ano. Embora 
divulguem produtos e serviços distintos 
(serviços bancários no caso do Citibank e 
automóveis da linha Fiat no caso da Breda), as 


soluções nos códigos figura-tivo e morfológico, 


além do cromático, são similares. Até mesmo 
no código linguístico temos uma mesma proposição, como podemos comparar, ainda que evidentemente 
adaptada a cada anunciante: 

50% dos clientes de outros bancos gostariam de ter conta no Citibank. HA 
Pois estáo todos convidados. Muitos clientes gostariam de comprar Fiat na pg 


Breda. Estão todos convidados. 


Temos aqui uma prova de que não é apenas a propaganda de qualidade, com 


layout de bom gosto e conceito criativo original que está sujeita a uma acusação de 
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plágio, mas também os anúncios visualmente poluídos, alicerçados em idéias 


pouco autênticas, e no velho formato verbal de convite, que remonta aos 
primórdios da nossa propaganda. Há uma grande probabilidade de ser um plágio. São coincidências 


demais... 


2º caso: Os dois anúncios a seguir (Figuras 28 e 29) foram veiculados no 
mesmo número da Revista da ESPM, na qual mais de 20 agências de 
publicidade em destaque no Brasil fazem suas homenagens ao cinquentenário 
dessa que é a primeira escola de propaganda fundada no país. Em ambos, cria- 
dos por duas das mais criativas 
agências de publicidade atuando 


entre nós, DM9DDB e F/Nazca 


Saatchi & Saatchi, temos o mesmo elemento (bomba de sucção 
de leite) no código figurativo, além de solução semelhante no 


código cromático (fundo azul) e morfológico (posição axial da 
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figura). Plágio ou coincidéncia? 


Citações textuais e visuais 
Não podemos nos esquecer dos anúncios nos quais se faz citação de uma peça publicitária já clássica, que muitas 
vezes abrange tanto o código linguístico como os códigos visuais mais determinantes na materialização de seu 
conceito criativo. Ou seja, anúncios cujo ponto de partida são outros anúncios sobejamente conhecidos no universo 
dos profissionais de propaganda. 
Ora, vale ressaltar que as referências culturais populares utilizadas na construção de mensagens publicitárias, a partir 
de citações implícitas, resultam numa forma de diálogo entre textos, à semelhança do que ocorre frequentemente 
no âmbito da literatura, como podemos verificar nos poemas e trechos de poemas a seguir, publicados nessa 


ordem cronológica. 


CANÇÃO DO EXÍLIO 

Minha terra tem palmeiras, 

Onde canta o Sabiá; 
As aves, que aqui gorjeiam, 

Não gorjeiam como lá. 

Nosso céu tem mais estrelas, 
Nossa várzeas têm mais flores, 
Nossos bosques têm mais vida, 
Nossa vida mais amores. 

Em cismar, sozinho, à noite, 
Mais prazer encontro eu lá; 
Minha terra tem palmeiras, 
Onde canta o Sabiá. 

Minha terra tem primores, 

Que tais não encontro eu cá; 
Em cismar — sozinho, à noite — 
Mais prazer encontro eu lá; 
Minha terra tem palmeiras, 
Onde canta o Sabiá. 

Não permita Deus que eu morra, 


Sem que eu volte para lá; 


Sem que desfrute os primores 

Que náo encontro por cá; 

Sem qu'inda aviste as palmeiras, 

Onde canta o Sabiá. 

(DIAS, Golcalves. Golcalves Dias: Poesia. 


Por Manuel Bandeira, Rio de Janeiro, Agir, 1975) 


HINO NACIONAL BRASILEIRO 


Do que a terra mais garrida 
Teus risonhos, lindos campos tém mais flores; 
"Nossos bosques tém mais vida" 


"Nossa vida", no teu seio, "mais amores”. 


CANTO DO REGRESSO À PÁTRIA 
Minha terra tem palmares 


Onde gorjeia o mar 

Os passarinhos daqui 

Não cantam como os de lá 
Minha terra tem mais rosas 

E quase que mais amores 

Minha terra tem mais ouro 
Minha terra tem mais terra 

Ouro terra amor e rosas 

Eu quero tudo de lá 

Não permita Deus que eu morra 
Sem que volte para lá 

Não permita Deus que eu morra 
Sem que volte pra São Paulo 
Sem que veja a Rua 15 


E o progresso de São Paulo 


CANCÁO DO EXÍLIO 


Minha terra tem macieiras da Califórnia 

onde cantam gaturamos de Veneza. 

Os poetas de minha terra 

sáo pretos que vivem em torres de ametista, 

os sargentos do exército sáo monistas, cubistas, 

os filósofos sáo polacos vendendo a prestacóes. 

A gente náo pode dormir 

com os oradores e os pernilongos. 

Os sururus em família têm por testemunha a Gioconda. 
Eu morro sufocado 

em terra estrangeira. 

Nossas flores sáo mais bonitas 

nossas frutas mais gostosas 

mas custam cem mil réis a dúzia. 

Ai quem me dera chupar uma carambola de verdade 


e ouvir um sabiá com certidáo de idade! 


JOGOS FLORAIS | 


Minha terra tem palmeiras onde canta o tico-tico 
Enquanto isso o sabiá vive comendo meu fubá. 
Ficou moderno o Brasil ficou moderno o milagre: 


a água já não vira vinho, vira direto vinagre. 


JOGOS FLORAIS Il 

Minha terra tem Palmares memória cala-te já. 
Peço licença poética Belém capital Pará. 

Bem, meus prezados senhores 

dado o avançado da hora 

errata e efeitos do vinho 


o poeta sai de fininho. 


(será mesmo com dois esses que se escreve pacarinho?) 


(CACASO. Grupo Escolar. In Beijo na boca e outros poemas. São Paulo, Brasiliense, 1985. p.110-111) 


Como a Canção do exílio de Gonçalves Dias é anterior aos demais poemas ou trechos reproduzidos 
aqui, todos fazem alusáo a ela, ou seja, a utilizam como ponto de partida. Um texto cita outro para 


reafirmar algumas de suas ideias (paráfrases), ou contestar, divergir, ridicularizar, polemizar 
com alguns de seus sentidos (paródia). Os versos do Hino | Nacional  parafraseiam os versos da 


Canção do Exílio de Gonçalves Dias, pois reafirmam o ufanismo da natureza brasileira, exaltando as 
qualidades superiores de nossa pátria. O Canto do regresso à pátria de Oswald de Andrade parodia 
abertamente o poema clássico do romantismo, enfatizando as riquezas provindas de São Paulo, um 
outro país dentro do Brasil. A Canção do exílio de Murilo Mendes, por sua vez, ridiculariza o 
nacionalismo exacerbado do poema de Gonçalves Dias. Já nos Jogos florais de Cacaso, é possível 
percebermos uma paródia à Canção do exílio de Gonçalves Dias no primeiro poema e uma paráfrase do 
Canto do regresso à pátria de Oswald de Andrade no segundo. 

Se temos entre esses poemas casos de intertextualidade, no âmbito dos títulos publicitários temos o 
diálogo inter-frasal, pois as citações se dão efetivamente na esfera exclusiva das frases. 

Tomando o título da história infantil A bela e a fera, como ponto de partida, por exemplo, temos 
como resultado várias proposições usadas em anúncios de produtos distintos: A fera bela. Título de 
anúncio da Yashica, específico de uma câmera fotográfica com tecnologia avançada (fera) e design bonito 
(bela). 

A bela que é fera. Título de anúncio da Door, fabricante de portas multi-lock que apresentam beleza 
e segurança máxima. A bela e as férias. Título de anúncio promocional para Corporal Shape Clinic, 
clínica de estética para a mulher (que aparece na foto e representa o público feminino) entrar em forma e 
poder exibir seu corpo nas férias de verão. 

Esse diálogo de frases de domínio público, esse imbri-camento de citações, não raro resulta em 
títulos coincidentes, ocasionando acusações de plágio, visto que partem de clichés e apresentam um 
número limitado de combinações. 

Nos códigos visuais, a intertextualidade é tão ou mais presente, como podemos ver nos dois casos a 


seguir. 


Figuras 30 e 31 


Esse emprego da paródia é frequente entre os 
profissionais de criação. Vamos encontrá-lo não 
apenas nas peças publicitárias de imprensa, mas 
nos jingles e spots de rádio e, sobretudo, nos 
comerciais de televisão. Ou seja, à semelhança dos 
títulos de anúncios consagrados, que se transfor- 
mam depois em pontos de partida para novos 


títulos, como vimos no caso do leite Parmalat 


(Figuras 32, 33 e 34) e do restaurante Marius (Figuras 35 e 36), a forma e o conteúdo visuais de anúncios 


célebres também passam a ser matéria-prima para novas criações, uma vez que se incorporam ao nosso 


patrimônio visual. 


Figuras 32,33 e 34 


Figuras 35 e 36 


Figuras 37 e 38 


Os pontos de partida, 
linguísticos e visuais, estão 
à disposição de todos no 
caldeirão da cultura, 
boiando no nosso 


imaginário. Plágio e 


coincidência são inerentes à 
publicidade, reino da bricolagem. E, como nessa mistura de discursos, é difícil saber quem é autor do quê, há quem, de 


caso pensado, se aproveite para roubar a ideia alheia. 


Notas bibliográficas 


1 - Péninou, Ceorges. "Física e Metafísica da imagem publicitária”. 
In Análise das imagens (seleção da revista Communications). 

Trad. Luiz Costa Lima e Priscila Viana Siqueira. Petrópolis, Vozes, p. 65-66. 
2 - Aristóteles. Arte retórica e arte poética. Rio de Janeiro, 


Ediouro, 1967, p. 248-257. 


A constelacáo de lugares-comuns na 
publicidade impressa 


"Sou eu”, foi a resposta de Flaubert, quando lhe perguntaram quem era Madame Bovary, a 
inquietante protagonista de seu romance homónimo. Esse episódio revela, claramente, o vínculo 
indissolúvel que existe entre a vida de um artista e a sua obra. 

E o estilo — os traços próprios de um autor — resulta em parte desse vínculo, da maneira pela qual o autor 
elege suas preferéncias, em funcáo de sua habilidade com a linguagem e de sua visáo de mundo. É a sua marca 
pessoal e indissociável. Assim também pensava Hemingway, quando escreveu que o estilo era o próprio homem. 

Cada escritor tem, pois, seu estilo. Uns sáo mais originais, outros menos. E, sem dúvida, a riqueza da literatura 
nasce dessa infinidade de estilos. 

O texto publicitário— e também o jornalístico — se contrapõe a essa realidade de múltiplos estilos encontrada na esfera 
literária. 

Podemos dizer que náo existem estilos publicitários. Existe apenas o estilo publicitário. Ou seja, o texto de 
propaganda náo é feito por um autor, no sentido de que ele imprime ao texto a sua marca própria. Ao contrário, o 
redator se adapta ao universo do estilo publicitário-padráo, moldando a sua escritura às "leis" que o regem. 

Tanto é assim que falamos de redação publicitária — não de escritura publicitária —, assim como falamos de 
redação comercial ou redação processual, e, como todo tipo de redação, ela tem "regras" que a definem, a 
caracterizam e a diferenciam. 

Se pegarmos aleatoriamente o texto de um anúncio de revista ou jornal, não saberemos quem o 
redigiu, como poderíamos saber se lêssemos um conto de Clarice Lispector ou Guimarães Rosa. Todos 
os textos publicitários são um único texto. Todos os redatores são um único redator. Essa ideia bor-giana 
pode ser comprovada diariamente a cada vez que um redator redige — e não escreve — um texto 
publicitário. 

A questão da autoria envereda por um rumo ainda mais paradoxal, se recordarmos que toda e 
qualquer propaganda, em rigor, é uma obra coletiva. Não existe um só autor, mas toda uma equipe 
responsável pela elaboração das peças publicitárias. O "criativo" é o maestro, mas ele não pode executar a 
sinfonia sem a partitura (o briefing) preparado pelo Atendimento e/ou Planejamento. 

A publicidade não é transcendental, embora possa explorar a transcendentalidade, ela é feita para o 
aqui e o agora. Para ser ouvida, vista, lida e, obviamente, esquecida, ainda que seu objetivo seja ser sempre 
lembrada. 

No Seminário "Jornalismo e Marketing — O Negócio da Comunicação", falando sobre o 
publicitário do futuro, Washington Olivetto expressou com lucidez a questão do estilo: "O 
publicitário de amanhã vai ter que perceber que a propaganda não é arte, é artesanato. Nós utilizamos 
alguns recursos de arte, usamos o cinema, a fotografia, a ilustração, a gente procura elaborar os textos, 
enfim, a gente se utiliza desses recursos de arte para fazer a propaganda. Mas quando fazemos uma 


campanha de propaganda, não temos a mesma característica do artista. Ela tem uma manifestação 


pessoal de opinião”. 


Mais adiante, Olivetto afirma que o publicitário tem o dever de expressar a opinião do anunciante: "A partir daí vou 
ter de manifestar essa opinião dele, essa sensação dele, esse desejo dele da forma mais inteligente possível. Para isso 


vou me utilizar de alguns recursos da arte, mas estou sendo um artesão”. 


A constelação de clichês 


Umberto Eco atribui o êxito do clássico Casablanca à constante sucessão de clichés que ocorrem o 
tempo todo no filme. Para ele, a maximização do lugar-comum faz do filme algo incomum. O resultado só é 
singular justamente porque houve um excesso de banalidades, de situações já conhecidas”. 

O texto publicitário passa também por esse processo de banalização, cujo intuito é viabilizar a persuasão. O 
lugar-comum é um dos expedientes que mais caracterizam seu estilo. O texto é feito de maneira que vários lugares- 
comuns sejam feunidos, harmonica-mente, formando uma espécie de constelação. Às vezes, os clichés não 
aparecem explicitamente, mas na forma de pontos de partida para paráfrases. E, por mais estranho que possa parecer, 
essa constelação de clichés é responsável por grande parte da sua força suasória. 

A máxima exploração do lugar-comum faz do texto publicitário um discurso facilmente 
reconhecível, ao menos quando adota o formato aristotélico (proposição, desenvolvimento da 
argumentação e conclusão ou convite à ação). A missão do redator é construir a mensagem, contextualizando 
as informações do briefing por meio dessa constelação. 

A força persuasiva de um anúncio não advém apenas dos procedimentos retóricos no nível textual. A 
imagem também apresenta clichés visuais que agem como vetores essenciais para se obter a persuasão. O 
equilíbrio entre ambos os aspectos, textual e visual, é que possibilita o efeito fascinador da propaganda junto 
ao público. 

Como discurso deliberativo, o texto publicitário apresenta um curioso cruzamento de informações. 
Para redigi-lo, é preciso unirmos duas coordenadas expressionais distintas: o universo semântico do 
produto/serviço e o universo da formulação (o approach adotado). 

As palavras pertencentes ao universo linguístico do produto quase não variam, exceto quando surgem 
novos termos relacionados a alguma de suas peculiaridades. Já o universo da formulação se amplia e se 
enriquece a toda hora, porque engloba o património vocabular da língua, viva, em constante expansão. Dele, 
advêm as novas expressões populares, as gírias, as formas fixas, as frases de domínio público que serão 
transformadas em títulos de anúncios. 

A constelação de lugares-comuns nasce, pois, do cruzamento dessas duas coordenadas, fruto do 
processo de associação de ideias. 


Vejamos dois exemplos desse encontro de lugares-comuns do universo do produto e da proposição 


criativa. 


1º caso: Um desses cruzamentos podemos verificar no texto de um anúncio (Figura 39) do Boticário. 


O ORIGINAL. A CÓPIA. 


O Boticário copia quem mais entende de perfumes e essências no mundo: a natureza. 
Náo há ninguém que saiba mais do assunto do que ela. Afinal, ela vem trabalhando nesse campo há 
milhares de anos, com extraordinário sucesso. Este perfume que vocé está vendo aqui náo é nada 


mais, nada menos que flores em frasco. Muda a embalagem mas a essência continua a mesma. 


Figura 39 


Ae Com exceção da expressão aliterativa "flores em 


frasco", que finaliza o texto, tudo o mais é lugar- 

é | comum. Mas justamente esses lugares-comuns em 
Å | 

| constelação fazem o texto do anúncio um discurso 


singular e contribuem para agradar o leitor, cujo 


assunto", "vem trabalhando ... há milhares de anos", "com extraordinário sucesso", "que você está 
vendo aqui", "não é nada mais, nada menos”, "muda a embalagem ... continua a mesma”. 

2º caso: Esse outro anúncio, do Projeto Carlton (Figura 40), é um excelente exemplo da constelação 
textual de clichés. Diferente do primeiro, o universo da formulação nesse caso não é único, mas se 
multiplica numa rede. Vejamos o texto para confirmá-lo: 


| MUSICANASALTURAS | MÚSICA NAS ALTURAS 


O Projeto Carlton traz outra vez o melhor da música clássica. De 05 a 
27 de julho se realiza o XVII Festival de Inverno de Campos do Jordão. Mais 
um motivo para você subir a serra e se emocionar desde os primeiros acordes 


do Festival. 


Figura 40 


As melhores orquestras, bandas, coros e corais esperam por vocé para esquentar o seu coracáo. 
Nestes 23 dias de pura melodia, vocé escuta música em cada esquina da cidade, patinando no pátio da 
estacáo do Bon-dinho ou passeando pelo Horto Florestal. Venha se aquecer no mais importante 


encontro de música de concerto nacional e internacional. Náo perca mais este raro prazer. 


O efeito suasório é possível gracas, especialmente, á utilizacáo de lugares-comuns. Temos o seguinte 
cruzamento entre as coordenadas: 
Universo semántico do produto/servico (festival de música): "música clássica", "XVII Festival", "se 


emocionar” "primeiros acordes", "orquestras, bandas, coros, corais", "pura melodia", "escuta", "encontro de 


música de concerto". Universo múltiplo da formulação: 


1 Campos do Jordão: "XVII Festival de Campos do Jordão”, "subir a serra", "em cada esquina", "patinando no pátio 
da estação do Bondinho ou passando pelo Horto Florestal". 

2. Festival: "o melhor da música clássica", "mais importante encontro de música de concerto nacional e 
internacional”. 


3. Carlton: "Projeto Carlton", "este raro prazer" (do slogan de Carlton, "Um raro prazer”. 


O texto publicitário, dissertativo, resulta, pois, na maioria das vezes, desse cruzamento vocabular do 
universo semântico do produto com o universo único ou múltiplo da formulação. Ambos quase sempre 


crivados de lugares-comuns — uma das marcas determinantes desse estilo Standard. 


Nota bibliográfica 


1 - Eco, Umberto. Casablanca, ou o renascimento dos deuses. In Viagem na irrealidade cotidiana. Rio de 


Janeiro, Nova Fronteira, 1984, p. 263-268. 


As dimensões do texto publicitário 


Num dos episódios mais perturbadores da mitologia grega, o jovem Narciso vê pela primeira vez 
sua face refletida nas águas. Encanta-se com sua beleza, apaixona-se por si mesmo e, desejando abraçar-se, 
lança-se ao lago, morrendo afogado. 

Podemos dar outra interpretação a esse fato e considerá-lo não um evento acidental, mas um ato suicida. 
Narciso, já ciente de sua beleza pelos olhos das ninfas, que lhe serviam como espelho, atira-se às águas, em 
desespero, ao dar com sua face deformada pela agitação que o vento provocou na superfície do lago. 

Sob a ótica dessa nova hipótese, a publicidade também parece ser vítima de sua própria imagem. À 
proporção que os efeitos visuais se multiplicam no vasto universo da cultura e inauguram uma espécie de ditadura da 
imagem, a importância do texto naufraga. 

Será que o verbo já não se faz carne? 

O que foi dito e repetido durante décadas na Rússia, ou nos Estados Unidos, ou em Cuba, vira letra 
morta de um dia para o outro. No Brasil, a retórica saturada de mentira dos políticos volatiza-se em questão 
de horas. 

Nessa conjuntura, estamos assistindo ao florescimento, ou à moda, do texto publicitário curto. 

Há o pretexto de que o consumidor não tem tempo para ler, face ao volume brutal de apelos diários a 
que está submetido. Todavia, diante de um argumento como esse, cabe-nos perguntar: Para que, então, fazer 
propaganda? 

Menos aceitável ainda é a desculpa de que o predomí-nio do texto curto se dá pela ausência de 
diferenciais entre os produtos. Ora, se eles não existem, cumpre à comunicação criá-los, construindo a 
imagem positiva na percepção do público. 

Também se diz que ninguém lê textos longos. Mas se a pro-| paganda é uma ponte entre o produto e o 
consumidor, não importa a distância percorrida, mas as surpresas que podemos encontrar no caminho, assim como 
a vida — espaço entre a nascente e a foz de cada um de nós, rio de discursos. Caso contrário, quem se candidataria 
hoje a ler Decameron, A divina comédia, Grande sertão: veredas! ? Não são obras longas demais? Então, por que há, igualmente, 
tantas pessoas que passam horas lendo páginas e páginas dos jornais diários? 

A dimensão do texto deve ser dada pelas características do anúncio, em função do problema de 
comunicação e da plataforma de informações que se precisa realçar. Anúncios com carga informativa 
complexa pedem textos longos. Se há muito o que dizer, muito deve ser dito. O que atravessou séculos não 
foi o silêncio de Cristo, mas suas palavras, divulgadas pelos apóstolos, seus mensageiros. 

Na via oposta, outro exemplo mitológico. Depois de longos anos de luta e exílio, Ulisses volta da Guerra 
de Tróia e encontra finalmente sua Penélope. Ambos nada dizem um ao outro no instante em que se abraçam. 
O que afinal havia para ser dito? 


Adequação, portanto, é o que está em jogo. Às vezes, um texto longo é o ideal; às vezes, a eficiência 


pode ser mais bem obtida com um texto curto. 

O apelo racional ou emocional nos dá uma pista. A tradicáo publicitária tem demonstrado que se a 
razáo é vetor da mensagem, o texto longo é mais indicado para arrolar as vantagens do produto. Se o vetor é 
a emocáo, o texto curto tem se mostrado mais recomendável. 

O texto longo náo é medido pela sua extensáo, mas pela capacidade ou náo de gerar interesse. Um texto 
de duas linhas pode ser longo demais, se a primeira linha náo nos levar com naturalidade a segunda. Nesse 


caso, certamente, não será lido até o final — e, portanto, não cumprirá sua função suasória. 


A comparação entre o texto de um anúncio do Sistema Brasileiro de Televisão e o de um anúncio do 
Banco Sudameris, ambos veiculados na mesma época, pode comprovar plenamente essa afirmação. 


Leiamos, então, os dois: 


Texto 1 


SBT. LÍDER ABSOLUTO DA VICE-LIDERANÇA. 


Há 20 anos atrás, os Diários Associados eram o maior império de comunicação do País. E todo mundo 
dizia que era praticamente impossível vencê-lo. 

Era. 

Hoje, o primeiro lugar está nas mãos da Rede Globo. Uma das melhores televisões do mundo. E só Deus 
sabe o quanto é difícil disputar com ela. 

Mas apesar disso, o SBT vem crescendo dia após dia. Em maio de 1987, alcançou 23% de participação na 
audiência total do mercado nacional. Um fato extraordinário, se você levar em conta que, durante 
algum tempo, a Globo não era somente o primeiro lugar em audiência. 

Ela era o único lugar em audiência. 

Para crescer assim, o SBT se baseou num marketing inteligente que, ao invés de tentar copiar a Globo, busca justamente 


fazer o que ela não pode fazer. O SBT fugiu do padrão global e adotou o padrão Brasil. 

Nós fazemos programas parciais, emocionais, inflamados, exagerados, açucarados. Cobrimos temas e 
matérias populares. Se você não gosta, desculpe a nossa falha: mas eles dão audiência. 

Nossa programação fala com o povo. Essa enorme massa de pessoas que consomem cigarros, fósforos, 
bebidas, que depositam, fazem poupança. Não queremos ser boutique. Somos magazine. Não queremos ser 
restaurante de luxo. Somos cadeia fast-food. 

Não queremos só prestígio: queremos audiência. 


Quanto está custando um minuto de puro prestígio? E é por isso que estamos crescendo tanto, chegando 


até em determinados horários a realizar o "impossível": bater o líder. E 23% é uma fatia de mercado a qual 
nenhum anunciante pode ficar indiferente. 

Quando um empresário está cansado dos problemas do mundo, ele liga SBT. Quando um intelectual quer rir 
um pouco e virar menino, ele liga SBT. Quando um publicitário quer saber o que o povo está escutando e 
pensando, ele vira SBT. 

Hoje nós somos vice. Um dia, seremos versa. 


SBT. Lideranca absoluta do segundo lugar. 


Texto 2 
AUTONOMIA DO GERENTE SUDAMERIS. 


"Nosso gerente atende melhor náo só porque quer — mas porque quer e pode." 

Gerente com mais poder de decisáo. 

Quantas vezes você foi pedir ajuda ao gerente de um banco e ele lhe comunicou, constrangido, que tinha 
que "consultar a matriz"? 

Isso não acontece no Sudameris. Ele dá mais poder de decisão aos seus gerentes. 

Mais autonomia para decidir do que qualquer gerente de outro banco. 

E isso é decisivo na escolha de um banco. 

Agências praticamente sem filas. 

Ao entrar numa de nossas agências, você vai notar que, comparadas às outras, na média, elas têm mais 
caixas e funcionários por cliente para melhor atendê-lo. Com isso, você tem um banco praticamente 
sem filas, sem atropelos, onde a pressa está nas soluções, não nas pessoas. Aproveite as vantagens de ser 
cliente de um banco onde o gerente tem mais autonomia e poder de decisão. 


Abra já a sua conta no Banco Sudameris. 


No primeiro anúncio, temos um texto com ritmo, dado pelos parágrafos curtos, pela coesão, pelo 
encadeamento de argumentos, pela linguagem coloquial. O redator adota o approach criativo "liderança 
absoluta do segundo lugar", inspirado na campanha da locadora de automóveis Avis (The number 2 — 
uma das mais famosas de toda a história da propaganda mundial); utiliza ainda a primeira pessoa do plural 
"nós", como se inserindo o leitor nesse grupo; usa com adequação a função conativa da linguagem; elogia o 
poderio do inimigo, ao mesmo tempo que o ironiza e emprega inúmeras figuras de linguagem, entre outros 
recursos. Por outro lado, comete pleonasmo vicioso ("Há 20 anos atrás"), e equívocos em relação ao uso do 
pronome "qual" ("uma fatia de mercado à qual nenhum anunciante”...) e do termo "ao invés de” (quando o 
correto na frase seria "em vez de”). 


No segundo texto, temos uma proposição comum "autonomia do gerente”, repetição demasiada de 


uma mesma ideia ("Gerente com mais poder de decisão”, "Ele dá mais poder de decisão aos seus gerentes”, 
"Mais autonomia para decidir do que qualquer gerente de outro banco", "o gerente tem mais autonomia e 
poder de decisão"), cacofonia ("porque quer"), uso desnecessário de aspas ("Nosso gerente atende melhor 
não só porque quer — mas porque quer e pode", "consultar a matriz"), falta de precisão e clareza 
("Agências praticamente sem filas", "um banco praticamente sem filas, sem atropelos, onde a pressa está nas 
soluções, não nas pessoas"), além de cacoetes de linguagem ("isso não acontece”, "isso é decisivo", "com isso"). 
É provável que o leitor seja muito mais atraído pelo primei-ro texto, do SBT, mais longo que o do Banco 
Sudameris. E, talvez, nem termine a leitura do segundo texto, mais curto, em virtude dos problemas de 
redundância viciosa, que compromete sua progressão discursiva, e da expressão imprecisa de seus argumentos. 
Concluindo, numa paráfrase do cancioneiro popular, podemos dizer que Narciso acha feio o espelho, 


pouco importa se grande ou pequeno, que não reflete seu rosto com perfeição. 


Nota bibliográfica 


1 - Boccaccio, Giovanni. Decameron. Lisboa, Editora Europa-América, 1982. 
Alighieri, Dance. A divina comédia. São Paulo, Cultrix, 1996. Rosa, Guimarães. Grande sertão: veredas. 
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A imagem da propaganda e a ideologia 


Nem só as aparéncias enganam. A própria realidade, por vezes, é melhor, muito melhor, para 
enganar. Tampouco se pode negar que, para um enorme contingente de indivíduos, as aparéncias há muito 
valem pela realidade. 

Todos os dias, no território dominado pelo consumo, do real aparente e do aparentemente real, vamos 
encontrar intelectuais lançando farpas contra a propaganda, acusando-a de arte da falácia. Observações pertinentes 
se misturam a julgamentos equivocados, e disparates de todos os tipos multiplicam-se, apontando quase sempre 
para uma crítica que também náo passa de um lugar-comum. 

Há até quem chegue ao ponto de culpar a propaganda pelas mazelas do sistema capitalista e, assim, 
só contribui para que náo percebamos o que há de aparéncia na realidade expressada por ela e o que há de 
realidade no aparente mundo ideal que preconiza. A conhecida fábula da formiga e da cigarra é um 
exemplo perfeito para demonstrarmos a percepcáo que muitos tém da publicidade. Convém, pois, 
relembrá-la aqui. 

A história conta que a formiga trabalhou o ano inteiro, juntando provisões para enfrentar o inverno, época na 
qual náo poderia sair de casa e enfrentar o rigor do frio. A cigarra, por sua vez, comportando-se de forma oposta, 
cantou o tempo todo, vindo a sofrer no inverno, quando náo tinha como se proteger do frio, nem comida para se 
alimentar. 

A interpretacáo tradicional dessa fábula nos ensina, de maneira maniqueísta, que a formiga trabalha e 
é previdente, ao passo que a cigarra apenas canta e, portanto, merece passar pelas adversidades. 

Cabe, no entanto, uma outra interpretação, em que associamos o trabalho da formiga ao canto da 
cigarra numa relacáo de simbiose. Nesse caso, as duas personagens trabalham. A formiga se desdobra, 
mostrando enorme capacidade de mobilizacáo e um poder de organizacáo modelar. Já a cigarra atua de 
outra forma: o canto é seu trabalho. E é por seu intermédio que ela divulga o labor da formiga e, inclusive, a 
estimula a mover-se. 

Sob esse ponto de vista, podemos comparar as várias etapas do trabalho da formiga ao marketing. E o 
canto da cigarra, á propaganda. 

O marketing é vital para sociedade do consumo afluente. A propaganda é o seu canto, o seu labor na 
comunicacáo, e, para isso, se vale, como sabemos, de inúmeros procedimentos suasórios. 

Todavia, a interpretação tradicional é aquela que predomina e impõe à publicidade uma "imagem" que 
não corresponde à realidade, mas apenas à sua aparência. Assim, a cigarra incorpora o mal e, por isso, pode ser 
atacada facilmente; a formiga representa o bem, e, portanto, deve ser poupada. Aparência e realidade se 
confundem na percepção coletiva e dão à propaganda o papel de vilã, aliada principal do capitalismo quanto 
na reprodução de sua ideologia pelos meios de comunicação de massa. 

Nesse jogo de espelhos do que é e do que se aparenta ser, outro engano se dá quando enveredamos 


pelo meio publicitário e observamos as vísceras de sua engrenagem. 


Há uma visáo deformada da sociedade a respeito do que se passa nos bastidores de uma agéncia de 
propaganda. Uma falsa ideia que proclama a publicidade apenas como um show. Um show no qual todo 
trabalho, à frente ou atrás das câmeras, é glamouroso. E essa percepção distorcida se desdobra em outras 
imagens fragmentadas, em outros espelhos irreais, despertando o interesse de milhares de jovens aspirantes 
à carreira publicitária. Não é por acaso que o curso de Publicidade e Propaganda vem sendo, nos últimos 


anos, o mais procurado pelos vestibulandos no exame da FUVEST. 


Técnica x arte 


O que é enfim a publicidade? Uma atividade que se vale estrategicamente da ciência em algumas 
instâncias? Arte aplicada? Conjunto de atividades técnicas multidisciplinares? Qual sua função? É ela 
também uma mercadoria? A mercadoria que promove as outras? A metamercadoria? 

Claude Hopkins, conceituado publicitário americano, aquecia a polémica, afirmando na década de 20 
que a propaganda podia se valer de métodos científicos para ampliar seu efeito persuasivo, no livro A ciência 
da propaganda. Um dos profissionais de Planejamento e Atendimento que mais contribuíram para a evolução 
da publicidade no Brasil, Luiz Celso de Piratininga, a defende como uma manifestação artística da sociedade de 
massa, própria do século XX, em sua obra Publicidade: arte ou artificio? 

Seja como for, interessa-nos que ela utiliza um conjunto de técnicas de persuasão para divulgar 
produtos, serviços e ideias, quenão são propriamente exclusivas de seu discurso. 

A palavra "comunicar" vem de "comunicare", que significa tornar algo que 
sabemos, sentimos ou pensamos, comum aos outros. Ou seja, qualquer ato de 
comunicação pressupõe proselitismo. Ninguém fala para as paredes ou para 
ouvidos moucos. Quando alguém diz "estou com fome", o grau de persuasão é 
menor, se comparado à forma "estou morrendo de fome", visto que essa 
comunica um desejo mais intenso de convencer o outro do vigor da fome do que 
aquela. O aditivo injetado na segunda sentença, a palavra "morrer", acentua seu 


poder de persuasão por meio de uma importante figura de linguagem: a hipérbole. 


As figuras de linguagem ampliam a expressividade da mensagem e não são privilégio da propaganda. Elas 
podem ser encontradas nos tratados filosóficos, nos discursos políticos, na literatura em geral, visto que, em última 
instância, toda forma de expressão humana, repetimos, objetiva persuadir o interlocutor da importância de sua 
realidade — ou de sua aparência. 

E as figuras de linguagem são exploradas não unicamente na esfera verbal, mas também nos códigos 
visuais de uma peça publicitária, como no exemplo desse anúncio da Intelig (Figura 41). 

Domina o centro do anúncio uma foto de vários aparelhos telefónicos e, como aparecem ape- 

nas parcialmente, temos uma metonímia no código figurativo; quer dizer, sabemos que são aparelhos 


telefónicos (o todo) pelas suas partes (os ganchos). Ao redor dessa foto, há uma grande área escura, um 


exagero visual, deixado justamente para valorizar a imagem central, o que caracteriza uma hipérbole nos códigos 
morfológico e figurativo. A disposição dos ganchos dos aparelhos telefónicos na foto sugere o símbolo das 
Olimpíadas, o que constituí uma metáfora também entre os códigos fotográfico e morfológico do anúncio. O 
texto "Intelig. Patrocinadora oficial do Comité Olímpico Brasileiro” está na cor branca, sobre fundo preto, o 
contrário do que ocorre normalmente (o papel é branco e as letras sobre ele, pretas). Temos, portanto, uma antítese 
entre os códigos cromático e tipográfico. 

Mas, se nos atermos unicamente ao seu aspecto verbal, veremos que a propaganda sempre empregou todo 
tipo de aditivo suasório — recursos linguísticos que tornam seu discurso mais atraente. É assim desde os 
arautos — ascendentes dos modernos garotos-propaganda —, quando iam comunicar ao povo as mensagens do 


rei. Utilizavam trovas, composições musicais — precursoras dos jingles de hoje —, poesias e narrativas épicas, 


epopeias, pois conheciam bem a forca da linguagem com alto grau de persuasáo. 
Figuras 42, 43 e 44 


Quem nunca ouviu falar do exemplo singular de Don Juan? O galante cavalheiro 
conquistava as mulheres menos pela sua beleza física e mais pela mestria de seu 
discurso. 

O Congregatio de Propaganda Fide, instituído pela Papa Urbano VI, no 
século XVII, quando o termo "propaganda" foi usado pela primeira vez, visava 
| unicamente conquistar mais indivíduos para o exercício da fé católica. E dispunha 
COTA HA TPEXAETAII 


ENAM On BUEN LUPA de um exército talentoso de formigas e cigarras: padres, bispos, arcebispos etc. 
CPMFARTCISH MA WAPAM | 


Suas técnicas eram tão extraordinárias que atravessaram séculos nos 
sermões dos sacerdotes e nas bulas e homilias do Papa. Se nos 
limitarmos apenas a apontar o uso da hipérbole pela Igreja, temos a 
ameaça assustadora do Apocalipse de São João, o inferno ardente 
reservado aos pecadores, o superdimensiona-mento do poder do 


Diabo que parece às vezes capaz de vencer o próprio Deus, o 


temerário Juízo Final, o perfeito paraíso celestial. São argumentos manipulativos 


que buscam nos convencer dos preceitos salvadores da Igreja, por meio da 


de produtos ou serviços atuais, como os net bankings, que nos ameaçam com a 


E intimidação, e da negação do éden, os mesmos que podemos verificar nos anúncios 
| 
| 
| 


FEA in HE: ZOET | hai Er | 
HOPHINTDHÓMEINAIM perda de tempo e dinheiro, os perigos do tránsito, os contratempos do caminho, se 


pra = 


não os usamos. 


Mais tarde, com o desabrochar da indústria cultural, muitas dessas técnicas 


IIA ¿PORT j j iyi j ið ili 
saiman | Persuasivas se aglutinam numa atividade organizada, a publicidade, força auxiliar e 


TE A, | indispensável ao mar-keting. É quando, de fato, formiga e cigarra se dáo as máos. 


Mas as figuras de linguagem, o esquema retórico aristotélico, a criação de 


inimigos, a domináncia da funcáo conativa e outras dessas técnicas de persuasáo utilizadas pela 


publicidade na difusáo de mercadorias no mundo capitalista foram e sáo também explorados pela ideologia 


socialista. 


Surgem nos cartazes soviéticos pós-Revolucáo de 1917 — uma das armas 
das autoridades para convencer o povo das vantagens do novo regime — os 
mesmos procedimentos suasórios verificados na publicidade de produtos e 
serviços. Num dos cartazes (Figura 42), temos o emprego da afirmação e a 
criação do inimigo a se combater na sentença "Apesar de esforço de três anos de 
inimigos de todo o mundo, a revolução anda a passos de gigante", no campo 
lingúístico; e a metáfora, a hipérbole e a metonímia nos códigos figurativo e 
morfológico. 

Noutro cartaz, temos a presença marcante da função conativa da linguagem 
e o vocativo no título "Camponês, se não queres alimentar os latifundiários, 
alimente o front..." (Figura 43). 

Num terceiro, temos a imagem de Lenin e a chamada "Lenin é o saber. O 
Leninismo é uma arma" (Figura 44), um óbvio apelo à autoridade. Na maioria, é 
regra as palavras de ordens, por meio do imperativo, como em "Ataquemos o 
analfabetismo", "A Pátria-Máe chama" ou "Não tagarele" (Figuras 45, 46 e 47), 
iguais ao call to action no fim das mensagens publicitárias ("Beba Coca-Cola", 
"Ligue já", "Abra sua conta" etc). 

As técnicas de persuasão são empregadas nas estratégias de doutrinação, 
tanto de esquerda como de direita, na venda de produtos, ou na difusão do ideário 
socialista. Sua utilização consciente e sistêmica, que remonta à Idade Média, se 
reproduz ao longo de todo o século XX, na propaganda nazista, na propaganda do 
Estado Novo, na estratégia de divulgação do Milagre Brasileiro, nas campanhas 
eleitorais pelo mundo afora. Elas servem para auratizar a imagem de um produto, 
serviço, instituição, partido político etc, realçando suas qualidades de formiga 


(características positivas). 


Figuras 45, 46 e 47 
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Náo sáo, pois, as aparéncias que enganam, mas a própria realidade deformada. A cigarra é uma prova 


disso, apesar de seu canto. Seja a serviço do consumo ou das comunas. 
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